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English Abstract 
The Copenhagen music venue Vega has, in collaboration with the 
telecommunication company, TDC, developed a live-concert music player (the 
Player) on the Internet, where users can stream and watch live concerts for free. 
The purpose of the Player is to add value to Vega’s brand, and create buzz about 
the venue. Hence the object of analysis in this thesis, is to investigate how the 
Player can be improved, add value to, and connect its’ users to Vega’s brand 
through participation, and thereby spread knowledge about the Player.  
 
We are working within a relatively new field of communication theory, namely 
theory of Buzz, Embodied Interaction and Experience Economy. From a postmodern 
perspective we have found that experiences have become a highly valued product, 
as they are often used by the postmodern individual to add value to one’s life and 
staging of the self. The postmodern perspective, as it is perceived by Bauman and 
Maffesoli forms the framework of this thesis, and thus forms our perception of the 
context which we are investigating.  
 
Our method of conduct is based on an expert interview with Vega’s director of 
Communication Magnus Restofte, along with individual interviews and observations, 
of ten of Vega’s costumers. By applying Dourish’ Embodied Interaction theory to 
our empirical data, we have found that: appropriation can help accommodate a 
stronger connection between the user and the Player, however, the Player does not 
entail the flexibility needed for full appropriation. We have also found that 
recognition is another important element, as it adds value to the users previously 
experienced concerts, as well as a sense of belonging to the venue itself. According 
to Rosen and Pine & Gilmore this motivates the user to tell his or her friends about 
the concert and Player and in effect create buzz. Another advantage is the high 
quality of picture and sound, which is creating a more authentic experience, as well 
as marking Vega as a high quality music venue.   
 
Through the applied theory we have found that these four elements are essential in 
order to create a successful design for the Player: 
 
- Customization of the product 
- Interaction, either with the Player, or through the Player with the 
surrounding world 
- Staging of the self, and sense of community 
- News value and meaning   
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By applying elements such as information about the artists, reviews of concerts, 
ratings and ballots to the Player, there will be a greater possibility for the users to 
participate and take ownership, which will create Embodied Interaction. However, 
interaction and appropriation must consist of a balance between total freedom of 
choice, and a few free choices.       
We have found that it would be advantageous for Vega, to spread knowledge about 
the Player on different social fora on the Internet. All of our interviewees expressed 
that they wished to add a social element to the Player, and that Facebook, Myspace 
and Twitter are excellent media for this. It would also be an advantage if it was 
easier to share the Player link with friends by applying a share function. Last but 
not least, we believe that it would be beneficial if the bands on the Player linked 
their websites and Myspace profiles to the Player, also websites such as Gaffa.dk 
and Soundvenue.dk should link their concert reviews to the respective concerts on 
the Player, however, this also depends upon Vega’s ability to upload the concerts as 
fast as possible, after they have been conducted. We believe that if Vega 
implemented these features, it would improve the Player, strengthen their brand, 
spread knowledge about the Player, and connect the users to the Player. 
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Indledning 
 
”Allerede Napster beviste, at Internettet er det optimale medie for musik. Det er 
ikke bare her, vi henter og hører musikken, men også her, vi bliver orienteret 
om nye navne.” (Finnedal 2009) 
Internettet har forandret og åbnet op for mulighederne i musikindustrien. Ulovlig 
deling af musik på Internettet (nettet) har tvunget musikindustrien til at tage nye 
metoder i brug, hvis de fortsat skal tjene penge på at sælge musik. Det har 
imidlertid også bragt nye muligheder med sig, og som citatet ovenfor beskriver, har 
vi alle fået nye handlepotentialer, når det gælder musik på nettet. Det er blevet 
nemmere at navigere i det musiske undergrundsmiljø, og man skal ikke længere 
være stor som Madonna, Britney eller Michael J. for at nå ud i stuerne. 
Introduktionen af Web 2.0 har udvidet nettets potentiale yderligere. Web 2.0 
skaber relationer blandt mennesker i cyberspace ved brug af social software og er 
dermed blevet en platform for udbredelse af blandt andet musik, film, viden og 
meget, meget mere (web 1). Social software dækker over flere former for 
kommunikationsværktøjer for eksempel sociale fora som Facebook, Myspace, blogs, 
micro blogs, wikies, chats, e-mail og des lignende. Fælles for disse sociale medier 
er, at de alle tilbyder individet muligheden for at blive del af et fællesskab, 
hvorigennem individer skaber værdier for dem selv og dermed også for 
fællesskabet; værdier de involverede parter alle kan bryste sig af at have. Et 
eksempel på dette er det sociale internetforum Facebook, hvor brugerne dels kan 
være medlemmer af forskellige netværk, som signalerer deres interesser, 
uddannelse og hvor de kommer fra. Dels kan de tilmelde sig alverdens grupper, 
uploade videoer og musik og dermed signalere til deres venner hvem de er, eller 
hvem de gerne vil være. Web 2.0 har dermed potentiale til at nå ud til utrolig 
mange mennesker via disse netværk eller fællesskaber og er derfor også blevet til 
et medie, hvorigennem virksomheder brander sig selv og sine produkter. Netop det 
at vi anvender forskellige symbolske virkemidler til at vise omverdenen, hvem vi er 
samt at vi indgår i flere forskellige fællesskaber er, ifølge Zygmunt Bauman1, 
symptomatisk for det postmoderne individ. Han beskriver postmoderniteten med 
denne metafor:  
”Væsker flytter sig ubesværet. De ’flyder’, ’breder sig’, ’løber ud’, ’plasker’, flyder 
over’, ’strømmer’, ’trænger ud eller ind’, ’drypper’, ’siver’ og ’driver’. I modsætning til 
faste stoffer er de svære at standse – de flyder uden om nogen forhindringer, opløser 
andre og gennemtrænger atter andre.” (Bauman 2006:8) 
                                                            
1 Zygmunt Bauman, postmodernistisk tænker og professor emeritus i sociologi ved University of Leeds 
(web 2). 
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Baumans beskrivelse af det postmoderne kan ligeledes fungere som en metafor for 
nettet. Den ene dag er vi alle på Myspace, den næste på Facebook, den ene dag er 
vi avantgarde, den næste en del af middelklassen (Have 2008:153).  
Virksomheder og organisationer skaber deres identiteter på nettet for at tiltrække 
forbrugernes opmærksomhed. De må udvise en vis kreativitet, hvis de vil sælge 
deres produkter, skille sig ud og bemærkes på markedet. Det har koncertstedet 
Vega og teleselskabet TDC gjort. Vega har sammen med TDC udviklet Vega & TDC 
Play Live, et site hvorfra internetbrugere gratis kan streame2, se og lytte til 
udvalgte koncerter. Dette er et relativt nyt fænomen og tilbuddet er et forsøg på at 
markedsføre Vega som spillested, og TDC som et brand, der henvender sig til det 
unge og musikinteresserede publikum og som støtter musikkulturen. Vi ser Vega & 
TDC Play Live (Playeren) som et produkt, der potentielt kan skabe merværdi for 
både Vega og TDCs hovedprodukter; koncerter og telefoni. Vega og TDC forsøger, 
via en utraditionel fremgangsmåde, at tilføje flere aspekter til den samlede 
oplevelse, og er de første i Danmark til at lægge gratis, højkvalitets livekoncerter på 
nettet. Som Vegas PR- og kommunikationschef Magnus Restofte (Restofte) udtaler: 
”Det som TDC får ud over det her, altså får ud af det, er indhold til at lægge i 
deres univers (…) Det der er primært for os, det er rent faktisk at øh for Vega, 
det er det er brandingstrategien i at få foldet spillestedet ud i endnu højere grad 
(…) Vi ønskede at brande os gennem det her streaming af vores koncerter, og 
TDC ønskede et eller andet sted henne, at kunne generere mere trafik mod 
deres site, men i princippet også være med til at give folk mere musik i deres liv 
(Int. Restofte 24:423, 46:22 og 35:03). 
 
Da vi påbegyndte dette speciale, efterspurgte Restofte en undersøgelse af Playeren, 
dens brugere og deres behov i forhold til en version to af Playeren. Med fokus på 
Vega ønsker vi at undersøge, hvordan Vega kan forbedre Playeren, således at 
brugerne føler sig knyttet til den, og Vega dermed kan anvende den til at forstærke 
deres brand. Knytte dækker i denne henseende over relationen mellem produktet 
og modtageren, en relation som er kendetegnet ved, at brugeren deltager og 
tilpasser produktet til deres hverdag.  
Problemformulering 
Ovenstående leder os til følgende problemformulering: 
Hvordan kan Vega forbedre ’Vega & TDC Play Live’ (Playeren), få brugerne til at 
føle sig knyttet til den og øge kendskabet til Playeren? 
                                                            
2 Streaming betyder, at et medieprodukt bliver distribueret på samme tid med, at det bliver leveret. Det 
skal ikke kopieres, før det kan bruges, og er dermed forskellig fra at downloade. 
3 Interview med Magnus Restofte forefindes som lydfil i bilag 2, angivet således: (minuttal : sekundtal). 
I dette tilfælde (24 minutter:42 sekunder) 
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Specialets design 
Vega skal til at udvikle en version to af Playeren og er interesserede i at vide, hvad 
en ny version skal indeholde (Int. Restofte 41:40). Vores mission er derfor at 
undersøge, hvordan Playeren bliver modtaget af den målgruppe Vega har defineret. 
Vi ser på, hvordan den kan udvikles, så brugerne føler sig knyttet til den samt 
hvordan kendskabet til Playeren kan øges. Specialet er delt op i tre dele, som udgør 
målgruppeafklaring, metode og en diskuterende analyse, hvori vi inddrager teori og 
begreber. Specialet er udtryk for en vekselvirkning, mellem den empiri vi har 
produceret og det teoretiske apparat vi har sammensat. 
Nedenfor beskriver vi rammen for specialet samt tre temaer som specialet er 
bygget op omkring; Embodied Interaction, oplevelsesøkonomi og 
netværkskommunikation. Disse temaer danner grundlaget for vores perspektiv på 
problemfeltet og udgør det teoretiske apparat i analysen. 
Rammen for specialet 
Postmoderniteten er grundlaget for selve specialet, da det beskriver, hvordan vi 
anskuer den kontekst, hvori Playeren og dens brugere befinder sig. Vi anvender det 
postmoderne tema til at karakterisere verden, som vi anskuer den lige nu, samt 
den målgruppe vi arbejder med. Det postmoderne danner hermed rammen for, 
hvordan vi forstår problemstillingen. Vi har fundet, at navnlig Bauman og Michel 
Maffesolis4 videnskabsteoretiske perspektiver er relevante for, hvordan vi kan 
anskue og forstå Vegas målgruppe. Maffesoli beskriver i The Time of the Tribes det 
sociale liv i det postmoderne samfund. Ifølge ham er fællesskabers tilhørsforhold i 
høj grad baseret på interesse- og livsstilsfællesskaber, som han kalder Tribes eller 
på dansk stammer. Disse stammer eller fællesskaber opstår et øjeblik for derefter 
at nedbrydes og igen opstå blot i en anden form. Dannelsen af fællesskaber er altså 
afhængig af kontekst, tid og rum. Ifølge Maffesoli anvender det postmoderne 
individ forskellige produkter som labels, viden, merchandise, musik, nettet og 
dermed måske også Playeren til at markere, hvilke stammer eller fællesskaber det 
tilhører (Maffesoli 1996:20-21). Vi anser, at målgruppen er evigt 
oplevelsessøgende, og at oplevelser derfor indeholder en symbolsk værdi på 
samme måde som mærketøj, musik og des lignende. Vi beskriver det postmoderne 
nærmere i afsnittet om målgruppen. 
 
                                                            
4 Michel Maffesoli, professor i sociologi ved Sourbonne Universitetet i Paris (web 3). 
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Embodied Interaction 
Subjektet for vores undersøgelse er som nævnt Playeren, som er en applikation5 på 
nettet. For at klargøre hvordan brugerne anvender, forstår og oplever den, har vi 
valgt at inddrage Paul Dourish’6 begreb Embodied Interaction. Embodied Interaction 
betyder, at individer skaber mening gennem interaktion med elementer og andre 
individer og kan dermed hjælpe os til at forstå interaktionen mellem mennesker, og 
mennesker og computere. Herunder findes en række begreber, som influerer på 
brugerens meningsdannelse. Dourish arbejder ud fra en fænomenologisk tilgang og 
mener derved, at individer skaber mening ved at være og agere i verden, og dette 
er baseret på genkendeligheder og individets egne erfaringer. For at et element 
som Playeren kan give mening for brugeren, er det derfor vigtigt, at det relaterer 
sig til genkendelige elementer i brugerens hverdag (Dourish 2004:100). Dourish’ 
teori tager udgangspunkt i Alfred Schütz’7 socialfænomenologi, som netop 
behandler det at være til stede i verden og hvordan vi handler og erkender i den, 
specielt med fokus på hvordan vi interagerer og forstår computere og software 
(Dourish 2004:100). Med dette speciale befinder vi os dermed i det som Schütz 
betegner som en ”særlig verden”, altså indgår vi i en særlig kontekst, der ligger 
inden for teknologiens og musikkens verden, og hver af disse verdener har deres 
egen rationalitet.   
Dourish tilføjer, at individets opfattelse af verden afhænger af dets kropslige, 
daglige interaktion med den, både fysisk og socialt (Dourish 2004:100). Dourish’ 
opfattelse af, hvordan individet skaber mening, er nært beslægtet med 
oplevelsesøkonomien, som vi beskriver nedenfor. Dourish er kritisk over for, at 
designeren designer et produkt til et bestemt formål, og at brugerne herefter 
anvender produktet til det forudbestemte formål. Han mener, at produktet, og den 
mening det repræsenterer, ændrer sig ved brugerens anvendelse af og interaktion 
med det. Dermed er det brugeren, der skaber mening med produktet og brugeren 
der afgør, hvordan det skal bruges, uanset designerens intentioner. Med 
udgangspunkt i Embodied Interaction samt oplevelsesøkonomien, mener vi, at der 
skal være mulighed for interaktion og tilpasning på Playeren, hvis den skal være 
værdi- og meningsskabende for brugeren. Ifølge Dourish skaber brugere mening 
gennem følgende elementer: 
 
 Ontologi: omhandler de rammer, inden for hvilke, mening konstrueres 
                                                            
5 En applikation er en form for tjeneste, der tilføjer noget ekstra til et site, som kan være med til at gøre 
sitet nemmere, sjovere eller lignende. 
6 Paul Dourish er Professor of Informatics ved Donald Bren School of Information and Computer Sciences 
ved University of California med speciale i Computer Science & Anthropology (Web 4). 
7 Alfred Schütz 1899-1959 Østrisk-amerikansk fænomenolog (Outhwaite 2003:21)  
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 Intersubjektivitet: omhandler, hvordan mening kan deles 
 Intentionalitet: behandler forholdet mellem intentioner og forventninger  
(Dourish 2004:128ff). 
 
Intentionen med at anvende Dourish’ Embodied Interaction er at undersøge, 
hvordan Playeren kan tilpasses og indgå i brugernes verden. 
Oplevelsesøkonomi 
Vores problemstilling kan siges at være af oplevelsesøkonomisk karakter. Den 
øgede konkurrence på markedet, den stigende købekraft samt det postmoderne 
menneskes oplevelsestrang er blot nogle af grundene til, at flere og flere 
virksomheder er tvunget til, at være mere kreative i deres markedsføring. Ifølge 
oplevelsesøkonomien kan oplevelser skabe merværdi til et produkt (Pine & Gilmore 
1999:13). Det handler om at knytte oplevelser til produkter, så produkternes 
økonomiske værdi øges. Vi mener, at oplevelser som kommunikationsmiddel er 
specielt interessant, når det drejer sig om at skille sig ud fra den store mængde af 
information, som individet dagligt bombarderes med. Kommunikationsformen kan 
være effektiv, når det gælder om at fastholde modtagerens opmærksomhed både i 
og efter kommunikationsøjeblikket, idet den inddrager og stimulerer modtagerens 
sanser. Vi antager derfor, at kommunikationsformen appellerer til modtagerens 
følelser. I bogen The Experience Economy spår B. Joseph Pine II & James H. 
Gilmore8, at oplevelser vil komme til at få større betydning inden for udviklingen af 
produkter, markedsføring og services. De understreger, at oplevelser ikke blot er 
knyttet til underholdning, men også handler om at inddrage brugeren og give 
denne en mindeværdig oplevelse (Pine & Gilmore 1999:30).  
Vi ser Playeren som en del af Vegas markedsføring af de oplevelser, som de sælger, 
hvorfor vi vil beskrive, hvordan Vega og Playeren passer ind i et 
oplevelsesøkonomisk perspektiv. Oplevelsesøkonomiens fokus er at skabe profit for 
en virksomhed eller organisation via oplevelser. Jacob Michael Lund et. al. 9 inddeler 
oplevelsesøkonomiens aktører i to grupper. Den ene gruppe består af 
virksomheder, hvor selve forretningsidéen er at skabe oplevelser, som eksempelvis 
forlystelsesparker. Den anden gruppe dækker over virksomheder, som ikke direkte 
sælger oplevelser, men som har interesse i at have elementer deraf, som for 
eksempel supermarkeder (Lund et. al. 2005:17). Vega befinder sig i den første 
gruppe, da det i den grad er en forretning, som lever af, at skabe og sælge unikke 
                                                            
8 Pine & Gilmore betragtes som oplevelsesøkonomiens stamfædre (web 5). 
9 Jacob Michael Lund et. al. er forfattere til bogen Følelsesfabrikken, som omhandler oplevelsesøkonomi 
set fra et dansk perspektiv.  
14 
 
koncertoplevelser til deres brugere. De kan dermed betegnes som en 
oplevelsesøkonomisk institution.   
Pine & Gilmore beskriver, hvordan sådanne virksomheder burde udvikle deres 
oplevelsesrepertoire til at inkludere flere sanselige og stimulerende 
oplevelsesaspekter, som kan fordre oplevelsen yderligere (Pine & Gilmore 
1999:31). Derved ses oplevelser som et middel, der rækker ud over de traditionelle 
metoder, og som engagerer og motiverer publikum i udpræget grad. Lund et. al. 
beskriver ligeledes, at omdrejningspunktet for oplevelsesøkonomien er at skabe 
følelser og mindeværdige oplevelser hos forbrugeren (Lund et. al. 2005:17). Derfor 
er det vigtigt at undersøge, om Playeren kan tilføje flere elementer af oplevelse til 
deres overordnede produkt, koncerter, så det involverer brugerne mere via 
deltagelse og sansning. Playeren adskiller sig fra Vegas andre produkter, for 
eksempel koncerter, da det er gratis for brugeren at klikke sig ind på Playeren og 
se og høre koncerter. Set fra Pine & Gilmores perspektiv er udgangspunktet for 
Playeren altså ikke direkte oplevelsesøkonomisk, da betaling er et kriterium for 
oplevelsesøkonomien. Vi anser imidlertid Playeren som et led i Vegas 
oplevelsesmarkedsføring, da den har potentiale til at give forbrugeren en 
mindeværdig oplevelse ved at tilføje flere oplevelsesaspekter og give merværdi til 
Vegas koncerter. Playeren er en ekstra service for koncertgængeren og kan anses 
for at være et memorabilia eller en mindeværdig genstand for dem, som har været 
inde og se en koncert, eller som en smagsprøve for dem som ikke har (Pine & 
Gilmore 1999:18). 
Oplevelsesøkonomien beskæftiger sig hovedsageligt med, hvordan virksomheder 
vækker interessen hos og knytter forbrugere til et brand eller produkt, og 
oplevelsesøkonomien er dermed tæt knyttet til branding. Pine & Gilmores pointe er, 
at en mindeværdig oplevelse både kan indbringe mere profit samt forstærke 
virksomhedens brand, da forbrugeren bliver personligt engageret (Pine & Gilmore 
1999:2). Vi forstår oplevelse som subjektivt forankret, dette indebærer dog nogle 
udfordringer i forhold til Pine & Gilmores oplevelsesøkonomi, hvor oplevelsen 
bruges som formidling. Men hvordan formidler vi mening igennem subjektive 
oplevelser, og hvordan kan vi styre og kontrollere, hvordan budskabet i oplevelsen 
opfattes? Her finder vi det yderst vigtigt at se på modtagerens fortolkning af 
oplevelsen, idet oplevelsen slet ikke eksisterer uden en modtager, som oplever den. 
Hvis budskabet skal opfattes af modtageren, er det altså nødvendigt, at 
modtageren kan fortolke budskabet via sine erfaringer og sin livsverden. Vi mener 
derfor, at det er behørigt at skabe en oplevelse, hvor budskabet er nemt at opfatte 
for den enkelte modtager, uanset dennes tidligere dispositioner og erfaringer.  
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Samtidigt er det netop det, at alle oplevelser opfattes individuelt, som er vores 
kritik af hele oplevelsesøkonomiens grundlag. Specielt Pine & Gilmores model over 
Experience Realms, som vi beskriver og anvender i analysen, er i dette perspektiv 
problematisk. Pine & Gilmore anser, ligesom os, oplevelser for at være subjektive, 
men samtidig søger de, via deres realms, at måle dem objektivt ud fra 
standardiserede måleforhold. Vi mener, det kan være problematisk at måle, i hvor 
høj grad en modtager af en oplevelse er engageret. På den anden side rummer 
oplevelsesøkonomien nye muligheder inden for branding og markedsføring, idet 
oplevelser taler til sanserne og dermed følelserne. Vi mener, at det er her, at 
oplevelsesøkonomien appellerer til individet og giver brugerne mulighed for at 
vende oplevelsen indad og tage ejerskab over den. Med udgangspunkt i Pine & 
Gilmore med flere, vil vi undersøge, hvilke elementer der konstituerer en oplevelse, 
samt hvilke oplevelseselementer Playeren rummer og hvilke der kan udvikles, for at 
Playeren bedre kan knytte brugerne til sig. 
Netværkskommunikation 
Det postmoderne individ er til dels karakteriseret ved, at det konstant bombarderes 
med informationer via forskellige medier. Vi ser, at dette medfører, at individet er 
ekstremt selektivt og nærmest immun over for traditionelle 
markedsføringsmetoder. Vi har gennem vores empiri fundet, at Playeren er relativ 
ukendt, og vi har derfor valgt at anvende Emanuel Rosens10 netværksteori til at 
belyse, hvordan vi kan aktivere brugerne til at sprede kendskabet til Playeren. 
Rosens teori tilbyder en alternativ tilgang til markedsføring via blandt andet nettet. 
Rosen samt Christian Have11 argumenterer, at forbrugere har stor tillid til 
produkter, som de får anbefalet af venner og bekendte, idet forbrugere ikke 
forventer, at venners formidling bunder i kommercielle eller strategiske interesser 
(Have 2008:72). Den personlige erfaring rækker ud over producenternes budskaber 
og nedbryder den afstand, forbrugeren ofte føler mellem ham selv og produktet. 
Rosen beskriver herudover, hvordan specielt sociale fora eller netværk såsom 
MySpace, Facebook, Youtube og blogs har bidraget til, at virksomheder aktivt kan 
plante informationer hos enkelte personer, som så spreder kendskabet til deres 
produkter eller services gennem disse fora eller netværk: 
”(…) Marketing Evolution concludes that 4 million people had a better opinion of 
Adidas after they were exposed to things that their friends posted on their 
personal page (or forwarded to them within MySpace).” (Rosen 2009:34) 
                                                            
10 Emanuel Rosen er forfatter til de internationale bestsellers  “The Anatomy of Buzz” (Doubleday, 2000) 
and “The Anatomy of Buzz Revisited” (Doubleday, 2009). Rosen har en MBA fra University of San 
Francisco, men er bedst kendt for hans indsigt i netværksteori (web 6). 
11 Christian Have er direktør for Have PR & Kommunikation og adjungeret professor ved Institut for 
Kommunikation ved Aalborg Universitet (web 7) 
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Rosen bruger begrebet hubs om de personer, der spreder informationer i deres 
netværk. Hubs kan oversættes til knudepunkter og abstrakt set kan det forstås som 
et rum, hvor mange tråde eller elementer mødes. Rosen skelner mellem to 
forskellige slags hubs; ekspert hubs og sociale hubs, begge fungerer i sociale 
netværk. En ekspert hub er en person, som ved meget om et specifikt emne og 
som gerne deler sin viden. Det som karakteriserer ekspert hubs er, at de ikke 
prædiker et bestemt produkt eller brand og de opfattes som non bias i deres 
fremstilling af viden, da de ikke repræsenterer en bestemt virksomhed. De er ikke 
nødvendigvis specielt populære eller fashionable, men nyttige for både 
virksomheder og brugere, idet de besidder viden (Rosen 2009:85-86). Sociale hubs 
differentierer sig fra ekspert hubs, ved at de ofte bliver opfattet som populære af 
deres venner og bekendte. De er nyttige at identificere i marketingøjemed, fordi de 
har meget store netværk. Rosen beskriver dem som folk, der snakker meget, fordi 
de netop har et ekstremt stort socialt netværk (Rosen 2009:89). Desuden beskriver 
han, hvordan sociale netværk formes ud fra Rogers homofili princip om, at 
mennesker finder sammen med mennesker, der ligner og kan identificere sig med 
hinanden, og hvordan dette er et af grundprincipperne, når der tales om 
kommunikation inden for sociale netværk (Rosen 2009:112 og Rogers 1973:56).  
Herudover arbejder Rosen med det han kalder connectors, der er en person, som 
binder to eller flere sociale netværk sammen. Disse mennesker er interessante, 
fordi de kan videregive informationer fra netværk til netværk (Rosen 2009:118). 
Her er det imidlertid vigtigt at holde sig for øje, at der skal ligge en vis nyhedsværdi 
i de informationer en virksomhed ønsker udbredt. Det skal indeholde noget nyt eller 
unikt, før brugerne vil sprede det, da ny information genererer mere snak qua 
nyhedsværdien (Rosen 2009:308 og Rogers 1973:76). Dette er interessant, fordi 
det netop er det, nettet og social software, som er så udbredt, gør; det skaber 
genveje til vores bekendte, vores venners bekendte og dem vi aldrig har mødt før, 
og skaber dermed spinkle forbindelser imellem sociale netværk (Rosen 2009:125). 
Vi har netop præsenteret de begreber, vi vil anvende og uddybe i analysen. Efter 
en redegørelse af to meget anvendte begreber i specialet samt introduktion af 
Playeren, vil vi uddybe den teoretiske ramme, hvori Playeren og målgruppen 
befinder sig. Efter en redegørelse af vores metodiske overvejelser, vil vi præsentere 
interviewpersonerne, hvorefter specialet udmunder i en diskuterende analyse. 
Analysen er inddelt i tre kapitler, som belyser, hvordan brugerne oplever og 
anvender Playeren, hvilke fordele og ulemper brugerne beskriver ved den og 
hvordan den kan forbedres. Undersøgelsen åbner op for konkrete forslag til, 
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hvordan brugerne føler sig knyttet til Playeren, og hvordan Vega kan udbrede 
kendskabet til den. 
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Afgrænsning 
I specialet afgrænser vi os fra at undersøge problemstillingen fra TDCs perspektiv. 
Ifølge Restofte er formålet med Playeren at markedsføre Vega og skaffe TDC nye 
kunder (Int. Restofte 35:02). Vi ser dermed, at de to virksomheder har forskellige 
interesser og målgrupper, hvorfor vi vælger at begrænse os til at undersøge 
problemstillingen fra Vegas perspektiv. Vi erkender, at TDC har indflydelse på 
Playeren som produkt, men da det er Vega, der udformer og afvikler konceptet 
(Int. Restofte 30:12), finder vi det interessant at undersøge, hvordan produktet kan 
udvikles og udbredes, så det skaber merværdi for Vegas brand, og ikke hvordan 
den kan bidrage til en bredere kundeflade for TDC. 
Begrebsafklaring 
Postmodernitet og oplevelse kan opfattes forskelligt, alt afhængig af hvilket 
perspektiv begreberne ses fra. Vi vil derfor redegøre for, hvordan vi definerer dem. 
Postmodernitet 
Teoretikere anvender forskellige begreber til at karakterisere det samfund, som 
definerer nærværende tidsepoke. Af disse betegnelser kan nævnes radikaliseret 
modernitet, refleksiv modernitet, høj-, sen- eller postmodernitet som beskrevet af 
for eksemple Giddens, Bauman og Beck. Mange diskussioner koncentrerer sig om, 
hvilke af begreberne der bedst karakteriserer samfundet i dag. Dette ligger 
imidlertid uden for vores undersøgelsesfelt, hvorfor vi ikke vil begive os ud i en 
teoretisk diskussion om anvendeligheden i de forskelle betegnelser. Vi har valgt at 
anvende Bauman og Maffesolis definition Postmodernitet, som vi beskriver 
nærmere i Målgruppen. Denne definition ligger i forlængelse af moderniteten og 
skal mere forstås som en tilstand frem for en reel tidsperiode. Når vi omtaler 
postmodernismen i specialet, omtaler vi en udvikling, som hovedsageligt gør sig 
gældende inden for vestlige samfund. 
Oplevelse 
Begrebet oplevelse kan forstås på utallige måder. Vi har valgt at tage 
udgangspunkt i begrebet, som det defineres inden for fænomenologien. Det vil sige 
som noget, der konstant foregår i kraft af vores eksistens i verden. Hvert sekund 
får vi en ny oplevelse, og derfor er alt, hvad vi gør en oplevelse (Jacobsen 
2007:77). En oplevelse sker altså, når vi sanser, hvad der foregår omkring os og 
bearbejder det i hjernen. Denne definition alene kan dog ikke beskrive, hvordan vi 
anskuer begrebet i relation til vores emnefelt. Når vi italesætter begrebet oplevelse, 
fjerner vi os fra det, som kan betegnes som ’dagligdags-oplevelser’. I denne 
kontekst opfatter vi altså oplevelse som noget ekstraordinært, noget man 
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forbereder sig til og møder med en vis stemthed. Vores forståelse af begrebet, 
indebærer dermed et bevidst valg om deltagelse og at brugeren på forhånd har 
skabt nogle forventninger til, hvad der skal ske. Som når brugeren tænder 
computeren, indtaster en URL og finder og afspiller en koncert. Forventninger til 
oplevelsen og parathed er således essentiel i vores forståelse af begrebet, og det er 
det, som adskiller denne form for oplevelse fra en ’dagligdags-oplevelse’, hvor 
mennesket oplever uforberedt.   
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Introduktion af Vega & TDC Play Live 
I 2007 startede TDC og Vega et samarbejde, der baserede sig på, at TDC ville være 
mere synlige over for deres yngre kunder og Vega ønskede yderligere eksponering 
af deres brand. Ifølge Restofte, startede samarbejdet med, at: 
”(…) TDC vil begynde at bruge os som konsulenter for, hvordan man et eller 
andet sted henne skal snakke med nogle målgrupper, de måske ikke har været 
super gode til at snakke med før, og på den måde udvikler samarbejdet sig (…)” 
(Int. Restofte 37:00) 
Samarbejdet resulterede blandt andet i Playeren, hvor musikinteresserede har 
mulighed for at streame udvalgte livekoncerter fra Vega, og TDCs kunder kan 
downloade musikken og fotos fra koncerterne til deres mobiltelefon. Praktisk 
foregår samarbejdet ved, at TDC leverer de økonomiske midler, mens Vega står for 
selve udformningen af konceptet med Playeren, samt for at skabe forskellig 
underholdning i forbindelse med koncerterne i form af konkurrencer, før- og 
efterfester og lignende (Int. Restofte 29:32).  
Vega & TDC Play Live (Playeren): http://www.vega-tdc-player.dk/index.jsp 
Vega er i manges øjne kendt for at levere ny, spændende og oppe i tiden 
musikkultur, og på den måde er formålet med Playeren, at den skal give TDC mere 
”streetcredit” over for et yngre publikum i form af samarbejdet med et af Danmarks 
førende musikhuse (Int. Restofte 26:50).  
Playeren er bygget sådan op, at brugerne kan lave deres egne playlister via 
setlisten fra koncerten, og kan dermed vælge at lytte til enkelte sange i stedet for 
at høre hele koncerter fra ende til anden. Ifølge Restofte går der omkring 14 dage 
fra koncerten har fundet sted, til den er tilgængeligt på Playeren. Ifølge Vegas 
kontrakt med TDC skal Vega arrangere 10 koncerter om året til Playeren (Int. 
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Restofte 24:20). Lyd- og billedkvaliteten på Playeren er sat i højsædet, og Playeren 
skiller sig derved ud, fordi koncerterne viser utrolig skarpe billeder, i modsætning til 
de koncerter brugerne ofte kan se på Youtube. Vegas optagelser er filmet med flere 
kameraer og inddrager dermed flere vinkler, end det ofte ses på andre optagelser 
på nettet. Mens konceptet med streaming af koncerter er forholdsvis nyt i 
Danmark, har det været brugt i flere år andre steder i Europa. Vega har hentet 
inspiration til konceptet fra et stort spillested kaldet Paradiso i Amsterdam, som har 
streamet koncerter i omkring seks år. Her har Vega set på elementer og opbygning 
og har forbedret og tilpasset det til sig selv (Int. Restofte 45:00). 
Vi vil herunder kigge på målgruppen og de kontekster som denne indgår i, ud fra et 
postmoderne synspunkt. Afsnittet kan ligeledes siges at sætte den 
videnskabsteoretiske ramme for specialet.  
maalgruppen
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Målgruppen 
Vegas primære målgruppe er personer mellem 15 og 35, som er bosat i 
Storkøbenhavn, men til Playeren sigter Vega samtidig på en ældre målgruppe (Int. 
Restofte 02:45). Vega er placeret i København og vi antager, at mange af Vegas 
brugere bor i hovedstadsområdet. De har mulighed for at benytte koncertstedet 
både fysisk og online, hvorimod livekoncerterne ikke er lige så let tilgængelige for 
personer, der bor uden for hovedstadsområdet. På trods af at Playeren rummer 
muligheden for at alle, uanset geografisk afstand, kan se koncerterne, vælger vi 
hovedsageligt at fokusere på det Københavnske publikum, da vi antager at de er 
den gruppe som hyppigst gæster Vega. 
Identitet i det postmoderne 
Det er ikke længere muligt at definere individet ud fra traditionelle 
segmenteringsværktøjer som indkomst og des lignende. Individets adfærd må i dag 
betegnes som modsætningsfyldt og sammensat, da det bevæger sig ind og ud 
mellem forskellige måder at leve på, der går på tværs af de traditionelt opstillede 
segmenter (Thorlasius 2006:6). Derfor har vi i dette speciale valgt at definere 
målgruppen ud fra et postmoderne perspektiv, men vil dog begrænse os til at 
undersøge aldersgruppen 20-35+. Vi opfatter målgruppen ud fra Baumans teser om 
det postmoderne menneske samt Maffesolis tese om stammefællesskaber. I samme 
åndedrag tager vi dog afstand fra at karakterisere nogen som fuldstændig 
postmoderne, da det ville være en grov generalisering. Vi ser målgruppen som 
værende influeret og påvirket af postmodernitetens tendenser, samtidig med at den 
selv er med til at skabe dem. Vi vil nedenfor beskrive mere generelle træk ved det 
postmoderne, for i analysen, at anvende denne viden til at male et mere nuanceret 
billede af målgruppen. 
Kendetegnet ved vores målgruppe er, at de i store træk ligner Turisten, et af de 
mange postmodernistiske individer, som Bauman beskriver (Bauman 1997:89-94). 
Målgruppen består af storbymennesker, som jævnligt opsøger oplevelser, i dette 
tilfælde især musikoplevelser. De er kulturelt bevidste og besidder ofte en relativ 
stor økonomisk og uddannelsesmæssig kapital. Udbuddet af oplevelser i København 
er stort, og målgruppen har derfor også erfaring med at benytte disse tilbud. Vi er 
af den opfattelse, at mennesker der bor i hovedstæder overordnet er mere 
fokuseret på sundhed, selvrealisering, sociale begivenheder, mode og kulturelle 
tilbud end deres landsfæller. De er sædvanligvis storforbrugere, skifter ofte stil, 
mening, mål i livet osv. Mange storbyboere er turister og beskrives af Bauman som 
en slags nomader, der konstant er på vej mod nye steder, der ikke skal betragtes 
som et definitivt endemål, da et sådan hverken eksisterer eller ønskes (Bauman 
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1997:89-94). Derimod er disse destinationer nærmere overnatningssteder i en 
endeløs række af episodiske oplevelser: 
”Travelling lightly, with just a few belongings necessary to insure against the 
inclemency of alien places, the tourist may set out on the road again at a 
moment's notice, as soon as things threaten to get out of control, or as their 
potential of amusement seems to have been exhausted, or as still more exciting 
adventures beckon from afar. Mobility is the name of the game: one must be 
able to move when the needs push or the dreams call.” (Bauman 1997:90) 
Det gælder altså for turisten om aldrig at nå frem, da dette ville betyde enden på et 
liv fyldt med oplevelser og nydelser (Bauman 1997:90). Vi mener, at vores 
målgruppe til en vis grad besidder disse karakteristika, hvilket vi kommer nærmere 
ind på i Introduktion af interviewpersoner. Ud fra Bauman kan dog vi sige, at det 
postmoderne menneskes identitet er i konstant forandring og ikke længere besidder 
et endegyldigt jeg (Bauman 2006:109-110). Individet bevæger sig derimod i en 
strøm af intense og uforbundne oplevelser, og fluiditet bliver betragtet som en 
metafor for, hvordan denne fase i moderniteten kan forstås (Bauman 2006:8). På 
grund af omskifteligheden er dybde og substans ikke længere en realitet for det 
postmoderne individ, men det skal ikke forstås sådan, at identiteten ikke længere 
eksisterer, den bliver blot omdannet flere gange igennem livet (Jacobsen 
2004:236). Bauman beskriver, at identiteten kan ses som en tekst, der når som 
helst kan overskrives med nye selvbiografiske fortællinger (Bauman 1997:25). 
Nettet kan på den måde i høj grad siges at være et typisk produkt af det 
postmoderne samfund, da det netop er kendetegnet ved at være flygtigt og i 
konstant forandring. På nettet eksisterer fænomener ofte kun i kort tid for derefter 
at blive udskiftet, ændret eller fjernet igen. 
Individet har fået større handlefrihed, som imidlertid sker på bekostning af en 
sikkerhed, som individet derved forsøger at opnå igennem fællesskaber med andre 
(Bauman 2002:25). Sammenlignet med den moderne identitet er den postmoderne 
altså mere ustadig, fordi den hovedsagelig dannes ud fra symbolske og flygtige 
livstilvalg og på sit forbrug af symbolske goder såsom viden og materielle ejendele 
(Pedersen 2004:470). Valget af identitet er imidlertid en nødvendighed, idet 
reglerne i livets store spil hele tiden ændres. Den moderne opfattelse af højkultur, 
fællesskaber, ret og vrang er i postmoderniteten blevet erstattet af en mindre 
hierarkisk opfattelse af disse. Strukturen er blevet fladere og ekstrem bevægelig og 
grænseoverskridende (Pedersen 2004:463). Det vil også sige, at for målgruppen 
kan ’lav-kultur’ ligeså vel være det rigtige, gode og interessante. Grænser for hvad 
der er rigtigt og forkert, er blevet flydende, og begreber må hele tiden sættes i 
forhold til en given kontekst og bedømmes derudfra. Denne dobbelthed viser sig 
ikke kun i forbindelse med, hvordan målgruppen udtrykker sig, den er en bestandig 
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del af den kollektive bevidsthed og forbundet med en ekstrem frihedsdyrkelse, hvor 
alle former for hierarki afvises (Pedersen 2004:463). 
Fællesskaber i postmoderniteten 
Fællesskabers tilhørsforhold i de vestlige samfund er, ifølge Maffesoli, i høj grad 
baseret på interesse- og livsstilsfællesskaber. Det er igennem Maffesolis begreb om 
stammer, at vi erhverver os en dybere indsigt i det postmoderne menneskes 
fællesskaber, set fra et kommunikativt synspunkt. Tesen om identitetens 
nedbrydelse og gendannelse gør sig i den grad også gældende, når vi taler om 
disse fællesskaber. Maffesolis stammebegreb udspringer af begrebet sociality, som 
karakteriserer det postmoderne sociale liv. 
”We can say that we are witnessing the tendency for a rationalized `social´ to 
be replaced by an empathetic `sociality´, which is expressed by a succession of 
ambiences, feelings and emotions” (Maffesoli 1996:11)  
Begreberne social og sociality er karakteriseret ved henholdsvis det moderne og det 
postmoderne samfund. Skiftet fra social til sociality kan altså ses som skiftet fra et 
samfund, hvori individet havde en bestemt funktion ud fra en bestemt social 
gruppe, til et samfund hvor personer identificeres ud fra de 
fællesskabssammenhænge, de indgår i. Det skal dog ikke forstås sådan, at det 
moderne individ ikke havde frihed til selv at handle, det havde blot knap så mange 
handlepotentialer set i forhold til det postmoderne menneske. Det der kendetegner 
postmoderniteten, er en søgen efter fællesskaber, men hvor fællesskaberne ofte 
var givet på forhånd i form af blandt andet slægtskab, nation, køn, social status 
osv., skal de nu, ifølge Bauman, skabes aktivt og vedligeholdes for ikke at gå i 
forfald (Jacobsen 2004:262). 
Ligesom Bauman taler Maffesoli om en krystallisering af fællesskaber og en 
opdukken af nye mindre fællesskaber. Det grundlæggende i de postmoderne 
fællesskaber er individets frivillige identifikation med de fænomener, som andre 
individer også samler sig omkring. De fællesskaber, der opstår i den forbindelse, 
kan være, at folk dyrker en bestemt trend eller stil (Pedersen 2004:473). På den 
måde kan individer indgå i flere forskellige fællesskaber hver dag (Maffesoli 
1996:x). Set i dette speciales sammenhæng, kan fællesskaber for eksempel opstå, 
når individer samler sig om fanklubber på nettet, forskellige grupper på Facebook 
eller lignende. 
Ifølge Bauman er det nødvendigt og ønskværdigt for det postmoderne menneske at 
opsøge fællesskaber i stræben efter et lykkeligt liv (Bauman 2002:143 og Pedersen 
2004:473). For Maffesoli er det ikke blot ønskværdigt, det er uundgåeligt, da jeg’et 
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kun eksisterer i kraft af vi’et (Maffesoli 1996:41). Individet kan kun få substans i 
tilværelsen ved at indgå i fællesskaber med andre. De moderne fællesskaber som vi 
kender dem, har taget ny form, det som Bauman kalder flygtige fællesskaber. 
Dette betyder, at vi søger fællesskaber mere end før, fordi verden omkring os er så 
fragmenteret og fremmed, og fællesskaberne giver os dermed en følelse af 
sikkerhed og stabilitet i tilværelsen (Bauman 2002:20 & 143). Fællesskaberne er 
symbolske konstruktioner, der tilskrives betydning af deres deltagere, og hvor 
deltagerne opnår beskyttelse, varme, nærhed og identitet (Jacobsen 2004:265). 
Både Maffesoli og Bauman er enige om, at individer vælger hvilke fællesskaber, de 
tilhører ud fra et ønske om identifikation. Den enkelte ønsker altså at identificere 
sig selv med en gruppe/stamme og på den måde også være identificerbar overfor 
andre. Individet søger konstant mod dem, som føler og tænker, som de selv gør for 
at føle sig fuldendt (Maffesoli 1996:13). Det er også her at forbruget, som Bauman 
taler om, og den smag som vi kan købe os til, kommer ind i billedet. Målgruppen 
bruger materielle goder til at udtrykke deres individualitet og viser på samme tid, 
hvor de hører til, hvem de er, og hvilke værdier de står for.  
Vi er enige i Bauman og Maffesolis observationer af det postmoderne samfund, 
samtidig stiller vi dog spørgsmålstegn ved, om alle individer virkelig besidder alle 
disse karakteristika. Er vi alle flygtige og evigt omskiftelige eksistenser uden dybde 
og substans, eller besidder vi hver især forskellige postmoderne karakteristika? 
Bauman og Maffesolis hypoteser om det postmoderne menneske giver en god 
grundlæggende referenceramme i forhold til vores målgruppe. Dog mener vi ikke, 
at målgruppen kan beskrives i så generelle termer som turisten, og en del af det 
postmoderne er også at reagere mod det postmoderne. Derfor ser målgruppen 
langt mere varieret ud, når vi kigger på det enkelte individ. Vi anvender derfor 
Bauman og Maffesolis hypoteser til at karakterisere hver enkel af vores 
interviewpersoner for at skabe et mere nuanceret billede af målgruppen og dermed 
nærme os et svar på, hvad Playeren skal kunne, for at brugerne skal knytte sig til 
produktet. 
Opsamling 
Vi har at gøre med en målgruppe, som sandsynligvis har en bevidsthedsmæssig 
modstand over for vertikalt rettet kommunikation. Nettet opfattes ofte som et 
horisontalt, folkeligt og demokratisk kommunikationsmedie, idet alle mennesker 
har mulighed for at blande sig og være medskabere af nyheder, budskaber, tanker, 
produkter osv. Vi ser dermed, at nettet er et produkt af det postmoderne samfund, 
og qua den horisontale kommunikation er det et effektivt medie i forhold til 
målgruppen. Vi anser den postmoderne identitet som flydende og rummende en 
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dobbelthed, hvilket gør, at vi har valgt ikke at definere målgruppen ud fra 
eksisterende, statiske segmenteringsmodeller. Relateres teorien til Playeren, må 
der på den ene side tages højde for målgruppens konstante behov for 
bevægelighed og forandring og på den anden side deres behov for stabilitet og 
sikkerhed, som de blandt andet søger gennem fællesskaber.  
Medlemmer af en stamme kan umiddelbart identificeres ud fra deres valg af musik, 
beklædningsgenstande, arbejde og des lignende, og kan hurtigt afkode individer 
inden for samme stamme. Vores målgruppe anvender forskellige produkter som 
sociale (online) netværk og musik for at markere, hvilke grupper de tilhører, og 
dermed hvilke værdier og holdninger de besidder. Det er vigtigt, at målgruppen kan 
tilpasse Playeren, således at produktet repræsenterer værdier og udtryk, som de 
gerne vil identificeres med, og som dermed giver dem fornemmelsen af at indgå i 
et fællesskab. Vi har at gøre med en målgruppe, for hvem modernitetens klassiske 
hierarkier er udviskede til fordel for en mere flad struktur. En målgruppe, hvor alt 
skal sættes i kontekst og relatere til deres liv, og hvor individerne skaber deres 
egen verden. 
Vi ser dermed de mest dominerende postmoderne karakteristika som værende:  
Postmorderne karakteristika Uddybelse 
Dobbelthed Omskiftelighed; følelsen af at være unik og 
uafhængig versus følelsen af tryghed og 
søgen efter fællesskaber 
Storforbrug Det postmoderne individ er storforbruger af 
alt fra medier og kultur til tøj, bolig og 
musik. Herigennem skaber de deres egne 
fortællinger og identiteter i jagten på at 
iscenesætte sig selv 
Proces frem for mål Nomadisk adfærd, målet er ikke at nå et 
bestemt sted hen, men at nyde rejsen 
undervejs. Det postmoderne individs 
rastløshed driver dem fra sted til sted, de har 
en zapperlignende adfærd 
Anti-autoritær Individet er selvskabende og har et anti-
hierarkisk livssyn, hvorfor blandt andet 
kommunikation skal foregå horisontalt  
Opsøgende Det postmoderne individ er generelt 
opsøgende og nysgerrig, og vil gerne 
signalere, at han eller hun er med på det 
sidste nye 
28 
 
Metode
29 
 
Metode 
I det følgende kapitel vil vi gennemgå vores videnskabsteoretiske og metodiske 
overvejelser. Herunder vil vi beskrive, hvordan vi har udført og behandlet vores 
empiri og redegøre for vores forforståelser.  
Fænomenologi i metoden 
Vi vil nu beskrive, hvordan vores fænomenologiske optik har indflydelse på 
udarbejdning og bearbejdning af vores empiri, og dette forklarer vi primært med 
afsæt i Steinar Kvales12 fænomenologiske metode.  
Med afsæt i en fænomenologisk forståelsesramme forstår vi, at menneskelig 
erkendelse bygger på erfaring, og idet vi ikke har direkte adgang til vores 
interviewpersoners erfaringer, er det ikke muligt for os, at forstå deres 
virkelighedsoplevelser til bunds. Vi søger gennem en fænomenologisk metode, at 
belyse interviewpersonernes opfattelser af undersøgelsesfeltet. Vi søger at gøre det 
usynlige synligt (Kvale 2008:62). Når vi siger, at vi forsøger, er det fordi, vi 
erkender, at al mening konstrueres gennem en fortolkning, forhandling og 
interaktion mellem, i dette tilfælde, forsker og interviewperson. Vi kan altså ikke 
undgå at blive medproducenter af de betydningsdannelser, som 
interviewpersonerne knytter til Playeren (Bitsch & Fuglsang 2003:142). 
I en fænomenologisk optik opleves den konkrete kategorisering i interaktionen med 
andre. Der er altså tale om en fælles social rationalitet, der giver mening for vores 
handlinger i verden. Vi kan dermed tale om, at der ligger en underforståethed i, at 
vi og alle vores interviewpersoner har været til koncert på Vega og er bekendte 
med stedet. Dermed bevæger vores samtale sig inden for denne verdens 
rationalitet og der opstår en common-sense-verden (Kvale 2008:62). Common-
sense-verden er et centralt begreb hos Schütz, der beskriver det som værende 
livsverden eller hverdagslivets forhåndsviden, som giver os bestemte 
referencesystemer at fortolke ud fra. Common-sense-verdenen er koblet til et 
perspektiv om en fælles verden, som gør det muligt for os, at agere ud fra en 
fællesforståelse (Harste & Mortensen 2003:200). 
Det vil sige, at vi ikke blot medbringer vores egne forudsætninger eller 
forforståelser i metoden, men også i alle andre elementer i specialet. Så hvordan 
opnår vi en mere ”fordomsfri” beskrivelse af fænomenerne? Det gør vi ved at sætte 
parentes om omverdenens eksistens og i stedet koncentrere os om at analysere 
                                                            
12 Steinar Kvale 1938-2008. Norsk professor i pædagogisk psykologi (web 8) 
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erfaringens intentionalitetsstrukturer (Bitsch & Fuglsang 2003:280 & Kvale 
2008:62). At sætte parentes om sine forforståelser beskrives således af Kvale:  
”(…) ”sætten i parentes”, et forsøg på at sætte common sense og videnskabelig 
forudviden om fænomener i parentes for at nå frem til en fordomsfri beskrivelse 
af fænomenernes væsen.” (Kvale 2008:62-63) 
At sætte parentes om sine forforståelser kræver altså en kritisk analyse af disse, 
hvorfor vi redegører for vores forforståelser senere i dette afsnit.  Vores 
eksplorative tilgang til feltet indebærer at støder vi ind i et fænomen, som afviser 
vores forståelse af et andet fænomen, vil vi altid moderere og beskrive dette. 
For at forstå interviewpersonernes livsverden er vi dermed nødt til at være bevidste 
om, at enhver beskrivelse af et fænomen er en abstraktion i forhold til den 
forståelse, vi i forvejen har af fænomener i vores liv. I vores tilfælde kan det være, 
at interviewpersonerne sammenligner Playeren med Youtube, selvom det ikke er 
det, vi beder dem om. Ligeledes er der tale om et abstrakt fænomen, når vi spørger 
interviewpersonerne om, hvordan Playeren skulle se ud, hvis vedkommende selv 
skulle designe den.  
Vi har nu kort beskrevet hvilken betydning vores fænomenologiske optik har for 
vores udarbejdelse og bearbejdning af empiri, og vi vil bevæge os videre til at 
beskrive vores case og redegøre for valget af denne.  
Valg af case 
Playeren er interessant, idet den er et relativt nyt fænomen inden for den danske 
musikbranche. Streaming bliver ofte brugt af TV- og nyhedsmedier på nettet eller i 
undervisningsøjemed, og derfor er dette altså en forholdsvis ny måde at bruge 
streaming på, og en helt ny måde at markedsføre et spillested på. Konceptet er 
interessant, dels fordi det er en helt ny form for branding og dels fordi det er en 
udvidelse af nettets muligheder og Vegas service for brugeren. Herudover er det en 
interessant mulighed for at få lov til at arbejde sammen med et spillested, som 
allerede er en fast forankret institution i de fleste københavneres bevidsthed, 
inklusiv vores egen. 
Empiriproduktion 
Vi valgte at undersøge vores problemstilling ved brug af forskellige kvalitative 
metoder, herunder deltagende observationer, enkeltpersoninterviews, tegninger og 
fotos. Derudover foretog vi et ekspertinterview samt et pilotinterview, som indgår i 
vores samlede empiri. I metoden lod vi os inspirere af Kvale samt Kristiansen & 
Krogstrup i udformningen, udførelsen og bearbejdningen af empirien. Idet vores 
vidensinteresser omhandler brugernes oplevelse af og med Playeren, valgte vi den 
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kvalitative forskningsmetode, da denne tilgang kunne give os indblik i 
interviewpersonernes egne oplevelser af undersøgelsesfeltet og gav plads til 
uddybelse af interviewpersonernes nuancerede fortællinger og oplevelser af 
Playeren (Kvale 2008:76-78). Ved at gå kvalitativt til værks fik vi altså mulighed 
for at spørge ind til de oplevelser, fænomener eller problematikker, som 
målgruppen oplevede (Kvale 2008:76-78). En indsigt den kvantitative metode ikke 
kan tilbyde i samme grad. Vi søgte dermed at forstå og møde vores 
interviewpersoner på deres præmisser, hvilket er i tråd med vores 
fænomenologiske tilgang, hvor det netop er essentielt at få adgang til sociale 
fænomener forstået ud fra interviewpersonernes eget perspektiv.  
De kombinerede deltagende observationer og enkeltpersoninterviews, som vi 
fremover blot vil referere til som interviews, kombinerede vi på den måde, at vi 
startede med nogle indledede spørgsmål, derefter bad vi interviewpersonerne 
afprøve Playeren, mens vi observerede dem og spurgte ind til deres reaktioner, og 
derefter spurgte vi ind til oplevelsen. Vi var to gruppemedlemmer til stede udover 
interviewpersonen; én der hovedsageligt agerede observatør og én som agerede 
interviewer. Vi valgte denne konstellation, dels fordi det gjorde det nemmere for os 
at styre diktafon og spørgeguide, og dels fordi det kan være vanskeligt for en 
interviewer at have overblik over både observation og interview samtidig. Det viste 
sig imidlertid under selve empiriproduktionen, at observatøren også fik en rolle som 
interviewer, da vedkommende i flere tilfælde havde opklarende spørgsmål til 
interviewpersonen, som intervieweren ikke fik spurgt ind til. Derudover mener vi, at 
det styrkede empirien, at vi var flere, der oplevede stemningen og opfangede 
detaljerne i de situationer, som ikke direkte lader sig oversætte i transskriberingen. 
Det åbnede desuden op for, at vi efterfølgende kunne diskutere eventuelle tvivls– 
og tolkningsspørgsmål med hinanden (Kvale 2008:60). 
Ud fra ekspertinterviewet antog vi, at størstedelen af brugerne anvender Playeren 
alene derhjemme (Int. Restofte:11:17). Interviewene fandt derfor sted hjemme 
hos interviewpersonerne selv. Intentionen var dels at skabe en så autentisk 
atmosfære som muligt, dels at skabe et rum, som relaterede sig til emnet, der blev 
behandlet, da dette kan virke befordrende for samtalen (Halkier 2005:41-42). 
Herudover kan det virke trygt for interviewpersonerne at befinde sig i vante 
omgivelser (Halkier 2005:41-42). Vi forsøgte yderligere ved interviewets 
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begyndelse, at skabe tryghed mellem interviewpersonen og os selv ved at 
informere dem om, hvad der ville ske under interviewet13. 
Vi afholdt i alt ti interviews, hvilket var et antal, som både viste sig realistisk og 
udtømmende, da vi producerede en stor mængde varieret datamateriale, som vi 
havde mulighed for at nå at gennemarbejde, uden at det blev uoverskueligt og 
overfladisk. Samtidig fandt vi, at det var tilstrækkeligt, da vi oplevede, at mange 
pointer begyndte at gå igen fra interview til interview. Vi har valgt at arbejde med 
flere metoder, idet vi mener, at triangulering af metoder styrker validiteten (Halkier 
2005:18). Hver enkelt metode har bidraget med forskellige vinkler på 
problemstillingen, hvilket vi mener, højner pålideligheden af empirien. 
Netværkstegninger og fotos 
Efter interviewet bad vi interviewpersonerne om at tegne deres sociale relationer, 
en såkaldt netværkstegning. Tegningerne skulle vise, hvorfra de modtog og 
videreformidlede informationer samt viden om musik (jf. bilag 7). Udgangspunktet 
for disse netværkstegninger var at undersøge interviewpersonernes 
musikrelaterede netværk og hvordan de selv indgik i dette. Somme tider kan det, 
at skulle vise noget visuelt, bringe nye perspektiver frem, som man mundtligt kan 
have svært ved at udtrykke. Vi forsøgte altså med tegningerne at få 
interviewpersonerne til at tænke i andre baner, end de havde gjort i interviewet og 
tegningerne gav os samtidig et anderledes overblik over deres sociale relationer. 
Ydermere var det nemt at spørge ind til, ved at vi kunne pege, hvis der var noget, 
vi var i tvivl om eller ønskede uddybet. Vi gav dem ingen klare retningslinier for, 
hvordan disse tegninger skulle udformes, vi fortalte blot, at de selv måtte 
bestemme, hvordan de ville vise os deres netværk via tegningen, hvilket 
resulterede i mange forskellige tilgange og udtryk.  
Vi tog ligeledes fotos af interviewpersonerne og deres hjem efter interviewet14. 
Dette gjorde vi dels for bedre at kunne huske interviewpersonerne, dels for at 
kunne placere dem i forskellige smagsfællesskaber. Fotometoden supplerede 
dermed interviewet og observationerne rent visuelt, og viste interviewpersonerne 
fra et andet perspektiv. Vi valgte at lade den enkelte situationen afgøre, hvordan vi 
skulle fotografere med hensyn til kameravinkler, fokus osv. Vi fotograferede det, 
der sprang os i øjnene og som vi synes reflekterede, hvem personen var. Vi valgte 
                                                            
13 Vi informerede interviewpersonerne om, at vi ville optage deres udtalelser før, under og efter 
interviewet med diktafon, at deres identitet ville blive anonymiseret og forklarede formålet med 
empiriproduktionen. Vi informerede om, at de efter interviewet ville blive bedt om at tegne deres 
netværk, og at vi ønskede at tage fotos af dem og deres hjem. 
14 Vi har valgt ikke at vedlægge disse fotos som bilag, da vores interviewpersoner er anonymiseret i 
specialet. 
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at udføre fotometoden i slutningen af interviewet, sådan at interviewpersonerne 
havde nået at blive mere trygge ved os end i starten. 
Vi har fundet, at Vega appellerer til så mange forskellige smagsfællesskaber, at det 
har været nødvendigt at udbygge interviewene med fotos og tegninger. Vi fandt at 
Bauman og Maffesolis karakteristikker af det postmoderne menneske ikke alene var 
praktisk anvendeligt for os, og vi valgte derfor, efter pilotinterviewet, at supplere 
med de visuelle metoder, hvilket er et resultat af vores eksplorative tilgang. Vi har 
anvendt denne empiri til at karakterisere vores interviewpersoner og danne os et 
mere nuanceret billede af dem. Tegninger og fotos er hovedsageligt blevet brugt til 
en analyse af interviewpersonerne. 
Ekspert- og pilotinterview 
I begyndelsen af specialeprocessen foretog vi, som nævnt, et ekspertinterview med 
Restofte (jf. bilag 2 & 3). Det gjorde vi af to grunde. For det første ville et interview 
med selve kilden til undersøgelsen hurtigt kunne sætte os ind i mange af de 
overvejelser, vi gik med i forbindelse med Playeren. Både praktiske overvejelser 
omkring samarbejdet med TDC, og Vegas egne overvejelser og tanker om 
Playerens formål og fremtid. For det andet ville ekspertinterviewet vise os Vegas 
perspektiv på og holdninger til Playeren, som vi senere i processen, da vi fik større 
viden om Playeren, kunne undersøge nærmere.  
For at kunne interviewe vores interviewpersoner på deres egne præmisser, foretog 
vi tidligt i processen et pilotinterview. Det gjorde vi for at få en fornemmelse af, om 
vi med vores interviewguide berørte de emner tilstrækkeligt, som vi havde opstillet, 
og om interviewpersonen forstod dem på den tiltænkte måde (Halkier 2005:54). Vi 
oplevede, at vi producerede mange gentagelser i interviewpersonens udtalelser og 
modererede derfor interviewguiden en smule. Pilotinterviewet var dog så givtigt, at 
vi valgte at inddrage det i vores samlede empiri.  
Deltagende observation 
Grunden til at vi valgte deltagende observation som metode var, at den gav os 
mulighed for: 
”(…) at få indsigt i, hvordan mennesker gennem social praksis konstruerer deres 
verdensbillede og tilskriver mening og betydning til hændelser, handlinger og 
personer.” (Krogstrup & Kristiansen 1999:99).  
Som forskere bliver vi nødt til at tage del i brugernes sociale liv, for at få adgang til 
de meninger som de tilskriver forskellige sociale situationer (Krogstrup & 
Kristiansen 1999:100). Det er umuligt, ikke at være en del af den kontekst vi 
undersøger, men her er der forskel på måden eller graden, hvorpå vi kunne vælge 
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at indgå i feltet (Krogstrup & Kristiansen 1999:99). Der er ifølge fire forskellige 
roller, man som observatør kan forsøge at tillægge sig15. Vi forsøgte under 
interviewet at tillægge os en rolle, hvor vi var deltagende, dels fordi emnet vi 
behandlede, ikke var tabubelagt og dermed mente vi, at vi godt kunne spørge ind 
til interviewpersonerne reaktioner og få autentiske svar, og dels fordi vi ikke 
mener, at det alligevel kan lade sig gøre at agere ”flue på væggen”. Derfor valgte vi 
at drage nytte af vores tilstedeværelse og indgå aktivt i feltet. Vi var ikke bange for 
at interagere med interviewpersonerne, men legede samtidig ikke med, mens de 
afprøvede Playeren, da dette var upraktisk, idet vi i så fald skulle have siddet to 
personer ved én computer.  
Rent praktisk foregik denne del af empiriproduktionen ved, at vi bad 
interviewpersonerne om at afprøve Playeren, mens vi observerede dem og spurgte 
ind til oplevelsen imens. Observatøren skrev noter hertil, som vi umiddelbart efter 
diskuterede, transskriberede og flettede ind i interviewet (jf. bilag 1). Vi havde 
beregnet omkring 15 minutter til den deltagende observation, da dette er den 
gennemsnitstid, en bruger anvender Playeren (Int. Restofte 13:10). Havde 
interviewpersonen behov for mere tid, standsede vi dem ikke, og på den måde 
foregik observationen, så vidt muligt, på interviewpersonernes præmisser.  
Enkeltpersoninterview 
Vores overordnede mål med interviewene var at få en forståelse af 
interviewpersonernes oplevelse med Playeren. Vi valgte at foretage 
enkelpersoninterviews, da vi gennem interviewet fik mulighed for at opnå viden om 
interviewpersonernes livsverden og oplevelse med Playeren. Som vi argumenterede 
for i Empiriproduktion giver det kvalitative forskningsinterview os mulighed for at 
undersøge interviewpersonernes rutiner og oplevelser, og dermed kunne vi opnå en 
forståelse for vigtigheden af centrale temaer, set fra interviewpersonernes 
perspektiv (Kvale 2008:42). I specialet fandt vi det relevant at lave 
enkeltpersoninterviews frem for eksempelvis fokusgrupper, fordi vi undersøger et 
fænomen, som målgruppen ofte oplever i eget selskab og ikke sammen med andre. 
Det er vigtigt for os at undersøge de enkelte personers erfaringer og oplevelser, og 
                                                            
15 I den ene ende af skalaen findes Den totale deltager, hvor forskeren interagerer med aktørerne og 
hvor hovedvægten er på engagement og subjektivitet. I den anden ende er Den totale observatør, eller 
”fluen på væggen”, hvor forskeren udelukkende er observatør, ikke indgår i social interaktion med feltet 
og hvor der efterstræbes en mere objektiv rolle. I mellem disse to yderligheder findes der flere nuancer 
(Gold i Krogstrup & Kristiansen 1999:124ff). Det skal her understreges, at de fire feltroller ikke afspejler 
virkeligheden og skal opfattes som teoretiske typer. I praksis overlapper rollerne ofte hinanden, 
forskeren kan benytte sig af blandingsformer eller skifte mellem rollerne (Krogstrup & Kristiansen 
1999:112).  
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ikke den sociale interaktion der kan opstå interviewpersonerne imellem, da denne 
interaktion ikke afspejler, hvordan Playeren indgår i deres hverdag.  
Interviewpersonerne 
Vi søgte interviewpersonerne via Vegas nyhedsbrev (jf. bilag 4) samt Vegas profiler 
på Facebook, hvor vi imidlertid kun fik respons på nyhedsbrevet. Grunden til at vi 
valgte Vegas egne kommunikationskanaler var, at vi på den måde var garanteret 
interviewpersoner, der lå inden for Vegas egen målgruppe, og som var bekendte 
med Vega allerede. Vi valgte at interviewe personer som både havde og ikke havde 
erfaring med Playeren, idet vi antog, at de kunne have markant forskellige 
perspektiver på og oplevelser af Playeren. Vi tilstræbte derfor en 
flerinformanttilgang, hvor idéen var at lade feltet fremstå så varieret som muligt 
uden dog at inddele dem efter traditionelle segmenter, som forklaret i Identitet i 
det postmoderne. Vi vil uddybe karakteristika om interviewpersonerne i analysen.  
Interviewguiden 
På baggrund af vores problemformulering udformede vi en semistruktureret 
interviewguide (jf. bilag 5 & 6), som med dens åbne spørgsmål gav plads til at 
forfølge de uventede svar og emner, som interviewpersonerne kom ind på (Kvale 
2008:133).  
Derfor udformede vi interviewguiden således, at vi lagde ud med nogle indledende 
spørgsmål, som for eksempel generelle medievaner og situationer, med henblik på 
at opnå en dynamisk start på interviewet, samt at skabe intimitet mellem os som 
interviewere og interviewperson (Halkier 2005:57). I interviewguiden tog vi afsæt i 
den empiri vi havde produceret via ekspertinterviewet samt vores teoretiske 
forståelsesapparat. Vi spurgte både ind til interviewpersonernes oplevelser med 
Playeren, deres opfattelser og brug af den samt deling og netværk. Temaerne var 
ens gennem alle interviewene, om end spørgsmålene i interviewguiden ændrede sig 
fra pilotinterviewet til de øvrige interviews. Vi brugte desuden to forskellige 
interviewguider til dem, der henholdsvis havde og ikke havde erfaring med 
Playeren, da vi havde en forforståelse om, at dem med erfaring havde taget stilling 
til Playeren i forvejen, og dette ønskede vi at spørge ind til.  
Interviewguiden til ekspertinterviewet var i højere grad struktureret, da vi befandt 
os i researchfasen og der derfor var nogle informationer og overvejelser, vi skulle 
have mere konkrete svar på, for at forstå hvilket medie, virksomhed og målgruppe, 
vi havde med at gøre. Det viste sig imidlertid, at Restofte selv besvarede mange af 
vores spørgsmål, før vi stillede dem, og på den måde blev interviewet mindre 
struktureret end planlagt. Denne udvikling opfattede vi som positiv, da det betyder, 
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at der var en automatisk sammenhæng og kontinuitet i spørgsmålene, som vi ikke 
behøvede at fremtvinge, idet den fremkom naturligt. 
Forforståelser 
Som nævnt i afsnittet Fænomenologi, er det vigtigt, at vi sætter vores 
forforståelser i parentes, da vi anser os selv som medskabere af den empiri, vi 
producerer. Det vil sige, at den nye viden som vi producerer, er perspektivistisk. 
Dette gør sig gældende i både udarbejdelsen af spørgeguides, interviewsituationen, 
og når vi behandler vores empiri (Kvale 2008:57). Det er svært at positionere sig 
selv uden for ens egen forståelsesramme, og vi har derfor valgt at beskrive nogle af 
vores forforståelser og viden om undersøgelsesfeltet, for dermed at tydeliggøre 
over for læseren og os selv, hvordan vores forforståelser er medbestemmende for 
den viden, vi producerer.  
Det er ofte først når vi genlæser sin empiri, at det pludselig kan undre, hvorfor man 
havde et spørgsmål, som tydeligvis indebar en mere eller mindre fastlåst 
forforståelse. For eksempel havde vi en forforståelse om, at interviewpersonerne 
gerne ville se koncerterne sammen med venner og bekendte ved en festlig 
lejlighed, hvilket flere af interviewpersonerne afviste. Vi havde ligeledes en 
forforståelse om, at vi kunne identificere brugerne ud fra visuelle 
smagsfællesskaber og på denne måde gruppere dem. Det viste sig at være umuligt, 
da ikke to af vores interviewpersoner lignede hinanden. Forestillingen om 
smagsfællesskaber udsprang af vores opfattelse af Vega som et meget hipt og 
populært sted. Dette betød også, at vi havde en forforståelse om, at de fleste af 
vores interviewpersoner ville være trendsættere og bruge Playeren, fordi det var 
det sidste nye. Vi blev derfor overraskede over at finde, at interviewpersonerne 
tegnede et langt mere varieret billede af målgruppen. Vi havde altså på forhånd 
kategoriseret interviewpersonerne og måtte derefter moderere vores forståelse af 
målgruppen. 
For at afgrænse specialet valgte vi kun at koncentrere os om Vegas perspektiv. Det 
er næsten umuligt rationelt at forklare de mekanismer, som var bestemmende for 
dette valg. Det bunder først og fremmest i nogle fordomme eller forforståelser om 
TDC og Vega. Hvor vi opfatter Vega som cool, kulturelt og ”med på beatet”, 
opfatter vi TDC som mere eller mindre konservativ og gammeldags, og at de ikke 
er med i samarbejdet, fordi de vil bidrage til kulturlivet, men derimod købe sig til 
”streetcredit” og således tiltrække en anden målgruppe. Det har været yderst 
vanskeligt ikke at tillægge målgruppen vores egne forforståelser, idet vi selv er en 
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del af målgruppen, og vi har derfor skulle skelne mellem vores egne perspektiver 
og praksisser, og dem som interviewpersonerne italesætter. 
Refleksioner over metode  
Vi har i det foregående beskrevet vores metodiske valg og forforståelser, og i dette 
afsnit vil vi reflektere over, hvilke betydninger disse valg har haft for empirien. 
I forlængelse af vores forforståelser er vi bevidste om, at det kan være en kunst i 
sig selv at undersøge sociale fænomener i den kontekst, man som forsker selv er 
en del af. Idet vi selv er på samme alder som mange af interviewpersonerne og, 
som dem, allerede er bekendte med Vega, kan en ulempe være, at der opstår en 
underforståethed omkring undersøgelsesfeltet, som er svær at identificere. Idet vi 
tager udgangspunkt i deres oplevelse af fænomener og Playeren, mener vi ikke, at 
det hæmmer vores undersøgelse, da vi sætter parentes om den viden, vi har og 
analyserer interviewpersonernes udsagn. Udover at det kan være vanskeligt at 
holde det ud i strakt arm, mener vi også, at det kan have sine fordele at kende sit 
forskningsfelt så godt. Det bliver muligt for os at stille mere fokuserede spørgsmål 
til interviewpersonerne, da vi kender mange af de kulturelle koder, som er 
interessante at undersøge. Vi har forsøgt at gå til forskningsfeltet med åbne øjne 
(Hastrup 1996:45) ved løbende at reevaluere vores optik, og er samtidig 
opmærksomme på de forforståelser og underliggende betydninger, som vi i 
forvejen kender til. 
Vi udviklede vores fotometode med det formål, at få et visuelt indblik i hvem 
målgruppen var. Vi opsatte få retningslinier for, hvordan metoden rent praktisk 
skulle udføres, idet vi ville lade situationen afgøre det og se, hvad det kunne give 
os. Fotometoden afspejler dermed vores procesorienterede arbejdsgang, idet vi 
løbende diskuterede og besluttede, hvordan vi skulle fotografere og bruge 
billederne som supplement til de øvrige metoder og som hjælp til at karakterisere 
målgruppen.  
Netværkstegningerne udførte vi, ligesom fotometoden, med det formål, at danne os 
et billede af, hvem interviewpersonerne var, og hvilke fællesskaber de indgik i. Vi 
ønskede at lade den enkelte person afgøre, hvordan de via tegningerne ville 
afspejle deres sociale netværk og på den måde lade det være op til 
interviewpersonerne selv, hvordan de visuelt ville udtrykke deres netværk. Dette 
resulterede i, at tegningerne udseendemæssigt var temmelig forskellige, hvilket vi 
fandt interessant, idet vi på den måde kunne se, hvad de enkelte interviewpersoner 
fokuserede på som værende vigtigt for netop dem. Tegningerne viste derudover, 
hvor alsidige vores interviewpersoner var, hvilket vi også mener, afspejler 
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forskelligheden i målgruppen og dermed begrunder, hvorfor vi ikke udelukkende 
kan analysere målgruppen ud fra Bauman og Maffesolis karakteristika.  
I situationen var det vanskeligt, at indtage den deltagende observatørrolle, da 
interviewpersonerne sad på en stol foran computeren og ofte selv fortalte, hvad de 
gjorde, når de gjorde det. Dermed kunne det til tider være vanskeligt som 
observatør, at notere sig andet end det, interviewpersonen sagde, hvilket dog 
vidner om, at emnet var nemt for interviewpersonerne at tale om. Med 
observatørrollen havde vi mulighed for at indgå aktivt i feltet, hvilket vi også drog 
nytte af, ved ofte at supplere intervieweren med uddybende spørgsmål og 
forklaringer. Dette gjorde situationen mere naturlig og mindede på den måde om 
en almindelig samtale, hvilket vi også havde intenderet fra start. Vi havde 
undervejs og har efterfølgende opdaget, at observationerne har været meget 
udbytterige. For eksempel siger mange interviewpersoner, at de foretrækker at se 
små, intime koncerter på Playeren, men alligevel vælger de at se de store og 
kendte bands, når de afprøver Playeren. Her viste observationerne altså, at 
interviewpersonernes udtalelse ikke stemte overens med deres handlinger. 
Ligesom med netværkstegningerne, gav vi interviewpersonerne frit spil, da vi bad 
dem om at afprøve Playeren. Her opførte interviewpersonerne sig meget forskelligt, 
idet nogle havde svært ved at håndtere den store frihed og forsøgte at afkode, 
hvad det var, vi nøjagtig ville have dem til. Situationen virkede dermed mere 
opstillet; afprøvningen var gerne færdige efter kort tid og personerne havde 
sjældent stærke holdninger til Playeren. Andre surfede rundt på Playeren og fortalte 
vidt og bredt om, hvad de gjorde og syntes om Playeren. Dermed har situationen 
virket mere naturlig for nogen end for andre, og det kan have haft en effekt på 
resten af interviewet på den måde, at nogen måske har talt mere ”frit fra leveren” 
end dem, som følte situationen mere opstillet og unaturlig. Afprøvningen skete i 
starten af interviewet, og vi følte, at alle interviewpersoner efterhånden løsnede op 
og følte sig trygge ved os. Havde vi derfor lagt afprøvningen senere i forløbet, ville 
nogen måske have følt sig mere sikre på, hvad de troede, vi ville have dem til. 
Modsat ville vi have haft mindre at spørge ind til, da en stor del af interviewguiden 
var bygget op omkring afprøvningen, og vi ville være gået for meget på kompromis 
med formålet for interviewet. Derfor fastholdt vi beslutningen om, at have den i 
starten, med risiko for at nogle interviewpersoner ville føle sig lidt usikre på 
formålet med afprøvningen. 
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Bearbejdning af empiri 
I det efterfølgende arbejde har vi, valgt at tage udgangspunkt i empirien i 
skabelsen af analysetemaer og kategorier. Vi har som nævnt haft nogle 
forforståelser i bearbejdningen af empirien, som vi hele tiden har forsøgt at holde 
os for øje i skabelsen af analysetemaerne, og vi erkender, at vores forforståelser 
ikke kan undgå at påvirke den måde, hvorpå vi forstår empirien (Kvale 2008:62-
63). 
I praksis transskriberede vi vores interviews, kort efter at interviewene var 
foretaget (jf bilag 1), og skrev uddybende noter til de deltagende observationer, 
som vi skrev ind i transskriberingen. Vi læste transskriberingerne igennem flere 
gange, også undervejs, og diskuterede de enkelte interviews, fotos og tegninger 
grundigt. Hermed fik vi overblik over vores data, sådan at vi efterfølgende kunne 
kode og kategorisere, og til slut analysere på tværs af de enkelte interviews.  
Kodningsprocessen startede med, at vi læste og diskuterede vores empiri. Vi ledte 
især efter gentagelser, modsigelser og afvigelser, og uddragede herfra omkring 60 
temaer (jf. bilag 8), ved at fokusere på sammenfald, modsætninger, paradokser og 
ambivalens både inden for de enkelte metoder samt på tværs af empirien (Halkier 
2005:81). Temaerne inddelte vi i overordnede kategorier (jf. bilag 9), som vi har 
ladet være styrende for analysen. Vi har altså fundet temaer og kategorier på 
empiriens præmisser, men anerkender, at vores forforståelser igen spiller en rolle, 
idet disse har påvirket den måde, vi har udformet vores spørgsmål til 
interviewpersonerne på og dermed også de svar, de har givet os.  
Mange af temaerne fra empirien har hjulpet os med at besvare vores 
problemformulering, men der har ligeledes været emner, der er faldet udenfor, 
emner som den enkelte informant tog op som relevant for den pågældende 
sammenhæng, men som ikke har dannet grundlag for et decideret tema. For 
eksempel kommenterer flere interviewpersoner, at Playeren ofte går i stå under 
interviewene. Årsagen er som regel deres netforbindelse, som Vega ikke har 
indflydelse på og dermed ikke kan forbedre. Derfor er det ikke et tema, vi har valgt 
at fokusere på i analysen, men som vi har holdt os in mente for at bevare 
helhedsindtrykket. 
Inden vi indleder analysen af Playeren, vil vi præsentere interviewpersonerne og 
redegøre for deres livsverden samt hvilke postmoderne karakteristika de besidder. 
Dette gør vi i et forsøg på at give et mere nuanceret billede af målgruppen. 
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Analyse 
Vi lægger i analysen ud med en præsentation af interviewpersonerne. Hensigten 
med dette er at give os selv og læseren en bedre forståelse af den egentlige 
målgruppe og deres forskelligheder. Efterfølgende vil vi analysere og diskutere, 
hvordan vi ser, at interviewpersonerne oplever og bruger Playeren, set i et 
oplevelsesøkonomisk, netværksteoretisk og postmoderne perspektiv. Dette gør vi 
for at undersøge, hvordan Playeren kan forbedres, få brugerne til at føle sig knyttet 
til den og øge kendskabet.  
I specialet har vi valgt at foretage en diskuterende analyse, således at vi både 
tolker, analyserer, samt reflekterer og diskuterer indholdet af empirien og teorien i 
denne analyse. Vi mener, at vi ved at sammenfatte analyse og diskussion undgår 
overflødige gentagelser. 
Præsentation af interviewpersoner 
Vi har indtil videre beskrevet målgruppen ud fra Bauman og Maffesolis teser om det 
postmoderne individ, navnlig turisten og dennes behov for at søge mod 
fællesskaber. Vi ser, at disse karakteristika er anvendelige, når vi skal danne os et 
generelt indtryk af målgruppen, men på samme tid er målgruppen langt mere 
nuanceret, hvilket er vigtigt at beskrive i forhold til, hvad Playeren skal kunne for at 
brugerne knytter sig til den. Da vi mødte vores interviewpersoner blev det således 
klart for os, at selvom de hver især besad forskellige postmoderne karakteristika, 
tilhørte de også forskellige fællesskaber og værdier. Dette mener vi, gør sig 
gældende for målgruppen generelt, hvorfor vi finder det essentielt at redegøre for 
interviewpersonernes forskelligheder. Vi vil herunder introducere 
interviewpersonerne i forhold til de forskellige postmoderne karakteristika, samt de 
fællesskaber og netværk de indgår i. Generelt kan vi dog sige om vores 
interviewpersoner, at de alle anvender nettet hver dag, flere ofte i mange timer om 
dagen, både i forbindelse med deres arbejde og i fritiden. De er alle ivrige brugere 
af sociale netværkssites som Facebook, Myspace, Twitter med flere16, 
præferencerne differentierer dog fra person til person. Interviewpersonerne bruger 
nettet til at tjekke eller holde sig opdateret med musik, kultur, e-mail, film, 
koncerter, jobsøgning, rejser og lignende. Alle interviewpersoner er det vi vil 
betegne som musikinteresserede og jævnlige koncertgængere, idet de går til 
koncerter flere gange om året, nogle op til flere gange om måneden. Alle 
interviewpersoner bor i hovedstadsområdet og abonnerer på Vegas nyhedsbrev, 
                                                            
16 Herunder kan nævnes Skype, Itunes, Youtube, BT, Berlingeren, Børsen, LinkedIn, Small World, DR, 
Blockbuster, Google, Messenger, LastFm, Gaffa, Soundvenue, Allmusic, Politiken, Biblioteket, Plaxo, 
Yahoo og AOK 
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hvilket bekræftes ved, at det var herigennem, vi rekrutterede dem. Derudover har 
de alle et positivt indtryk af Vega som spillested, som mange mener, er det bedste 
spillested i København.  
Vi har delt beskrivelsen af interviewpersonerne op i personer som har og ikke har 
erfaring med Playeren. Når vi beskriver interviewpersonerne her, gør vi det ud fra 
netværkstegninger, fotos, interview og de generelle indtryk vi har fået i løbet af 
interviewsituationen. Intentionen er at kortlægge interviewpersonernes netværk, og 
deres positioner inden for dette. Vi ser herunder på, om vi kan karakterisere vores 
interviewpersoner som enten hubs eller connectors, altså personer der spreder 
informationer i deres netværk, eller som binder deres sociale netværk sammen. Når 
vi beskriver interviewpersonernes netværk, benævner vi dem i relative størrelser, 
såsom Jette har et relativt stort netværk. Dette er fordi vi sammenligner størrelsen 
af deres netværk med hinanden. For at give en forståelse af disse relative termer, 
har vi valgt at specificere marginalerne nemlig Michael og Chris. Michael har det 
største netværk, som det er vores indtryk rummer op mod 1000 personer og Chris 
har det mindste netværk som vi forestiller os konstitueres af ca. 5 personer. Vi 
bruger disse estimater til at forstå om interviewpersonerne har et lille, mellem eller 
stort netværk.  
Personer uden erfaring med Playeren 
Jette 31 år: Jette har et relativt stort netværk, hovedsageligt inden for 
musikmiljøet, og bruger en del tid på at søge efter ny musik, som hun blandt andet 
sender videre til hendes venner og bekendte. Ligeledes modtager hun selv meget 
information om musikscenen gennem venner og bekendte, som er i 
musikbranchen. Hun har tidligere arbejdet med musik og går ofte til koncerter, og 
det er oftest hende, som tager sine venner med. Grundet Jettes engagement i 
musikindustrien har hun en professionel indgangsvinkel til Playeren. Jette vil gerne 
ses som en ekspert, hun efterspørger mere information om musikerne og at hun 
selv kan give vurderinger og anmeldelser af koncerterne. I og med at Jette 
besidder meget helt ny viden om musikbranchen og er god til at sende det videre, 
ser vi hende som en ekspert hub. I kraft af Jettes kendskab og videreformidling af 
information til både det norske, københavnske og århusianske musikmiljø, kan hun 
betegnes som en connector. Jette kender alle bands på Playeren, bortset fra Yoav 
(jf. bilag 1 s.71-88). 
Sisse 23 år: Sisse har et relativt lille netværk, hun er musikinteresseret og bruger, 
ligesom Jette, en del tid på at afsøge ny musik på nettet, hun modtager flest 
informationer om musik fra hendes søster. Hun er glad for at gå til koncerter og 
43 
 
fortæller, at hun bedst kan lide at gå til små koncerter med bands, som hun har set 
på Myspace. Det at Sisse fortæller at hun er opsøgende og kulturinteresseret, og 
ønsker både at være unik i forhold til musikstil og samtidig være del af et 
fællesskab gør, at vi på disse områder kan betegne hende som postmoderne. Vi vil 
hverken definere Sisse som værende udpræget ekspert hub, social hub eller en 
connector. Samtidig erkender vi, at alle mennesker i princippet er både sociale 
hubs og connectors, i kraft af menneskets interaktion med omverdenen. Vi forstår 
derfor Rosens hubs og connectors som mennesker, der i udpræget grad spreder 
information. Med Rosens begreber er Sisse altså svær at placere og indgår kun i 
lille grad i Rosens kategorier. Under interviewet virkede det ikke til, at Sisse, 
ligesom de øvrige interviewpersoner, var interesseret i at vise, hvem hun var 
gennem hendes forbrug, og hvilke fællesskaber hun indgik i (jf. bilag 1 s.16-28). 
Maria 32 år: Maria har ligesom Sisse et relativt lille netværk, hun modtager 
hovedsageligt informationer via sin bror, og videregiver disse informationer til 
hendes øvrige netværk. Hun skiller sig ud fra resten af interviewpersonerne, idet 
hun sjældent anvender sociale medier, hun ser i stedet meget TV og læser bøger. 
Maria er musikinteresseret, men hun kender ikke mange af bandene på Playeren, 
hun hører mest melodisk folk/singer song writer musik og går ofte til koncerter 
alene. Ligesom Sisse er det svært at placere Maria direkte som en hub eller 
connector, i disse tilfælde viser vores empiri altså, at Rosens begreber ikke 
nødvendigvis er anvendelige til at beskrive personer som Maria og Sisse (jf. bilag 1 
s.128-138). 
Chris 37 år: Chris har ligesom Sisse og Maria et relativt lille netværk, og meget af 
hans tid går med at ordne hans eget site som beskæftiger sig med sjove stavefejl 
og lignende. Chris er selv musiker, han hører mest rock og hip hop og kender ikke 
til mange andre genrer. Chris skiller sig ud, idet han ikke anvender materielle 
symboler, som vi forstår at afkode hverken i hans påklædning eller i hans hjem. 
Ligesom Sisse reflekterer han ikke meget over Playeren, han er dog langt mere 
begejstret for den, end hun er. Han er den interviewperson, som besidder færrest 
postmoderne karakteristika, da han ikke er opsøgende i forhold til musik- og 
kulturudbud, ikke indgår i mange fællesskaber og ikke har zapperlignende eller 
nomadisk adfærd. Chris er et eksempel på, at målgruppen ikke altid rummer alle 
postmoderne karakteristika. Han videregiver mange informationer via sit site, dog 
ikke musikrelateret, og er derved ikke en connector i forhold til musik (jf. bilag 1 
s.60-70).  
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Carsten 28 år: Af interviewpersoner uden erfaring med Playeren, er Carsten den, 
der passer bedst ind i Baumans beskrivelse af turisten. Han har et stort netværk, er 
meget aktiv på sociale online medier og han deltager i utallige fællesskaber både i 
kraft af hans arbejde og fritidsinteresser. Carsten tager ofte til koncerter og 
festivaler og bruger sine online profiler til at videreformidle viden, som han 
opsamler. Vi identificerer Carsten som en social hub og en connector, idet han 
videreformidler, ikke fordi han er ekspert, men fordi han har et stort socialt 
netværk. Han vil gerne være først med det nyeste og sjove på blandt andet 
Facebook, og han udtrykker, at han bruger sin viden til at iscenesætte sig selv via 
sociale medier (jf. bilag 1 s.47-59).  
Personer der har erfaring med Playeren 
Mia 23 år: Mia har et relativt lille netværk, hun fortæller selv, at hun spreder og 
modtager meget information, men hendes netværkstegning og forklaring hertil 
vidner ikke om meget spredning. Mia tillægger det stor værdi at være med på 
moden og kende til nicher, nye upcoming bands og kulturudbud, og hun giver 
indtryk af, at hun er meget på nettet. Mia efterspørger mere information og 
interaktion på Playeren, hun vil gerne have mere information om kunstnerne og 
hun vil gerne kunne dele den og følge udviklingen på Facebook. Hun går ikke så 
meget til koncert, som hun kunne tænke sig, og når hun gør, ser hun mest små 
koncerter med relativt ukendte bands inden for alternativ pop/rock/hip hop. Mia vil 
gerne give indtryk af, at hun er en ekspert hub, men grundet størrelsen på hendes 
netværk, som ligger midt imellem de andre interviewpersoner og at hun ikke lader 
til at besidde den store viden en ekspert hub har, vil vi ikke betegne hende som en 
ekspert hub. Mia videreformidler dog en del information fra netværk til netværk, og 
kan dermed siges at være en connector (jf. bilag 1 s.29-46). 
Lene 27 år: Lene har et mellemstort netværk, men hun spreder næsten ingen 
information og modtager kun lidt, dette hovedsageligt fra Facebook, Youtube og 
magasiner som Costume og Woman. Lene er hverken en ekspert eller social hub, 
men hun modtager gerne informationer, som hun videregiver, og kan dermed 
betegnes som en connector. Lene er meget aktiv på Facebook, men bruger ellers 
ikke nettet eller sociale medier meget. Lene falder uden for resten af målgruppen, 
idet hun ikke er synderligt interesseret i små nicher og genrer, hun lytter til 
popmusik som Madonna og Britney Spears, hun betegner sig selv som en poptøs og 
mener, at Playeren er lavet til musiknørder. Det er ikke vigtigt for Lene at besidde 
ekspertviden, eller at fremstå som unik gennem hendes valg af musik eller lignende 
(jf. bilag 1 s.139-148).  
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Palle 27 år: Interviewet med Palle var vores pilotinterview, og vi havde da endnu 
ikke besluttet at inddrage netværkstegning eller fotos i vores empiri, vi har derfor 
ikke nogen netværkstegning eller billede fra Palle. Vi mener dog alligevel, ud fra 
vores interview, at kunne sige lidt om hans netværk. Det lader til, at Palle har et 
relativt stort netværk, som han videreformidler informationer til. Han har mange 
venner på Facebook og andre fora, og han fortæller om koncerter og venner, som 
han taler om musik med. Grundet hans store viden inden for især hip hop og heavy 
metal samt sociale online medier, kan han beskrives som en ekspert hub inden for 
begge genrer. Han bruger meget tid på sociale medier og computerspil, og så er 
han utrolig velinformeret om det sidste nye her inden for. Palle går meget til 
koncerter og festivaler med kammeraterne, og han rejser gerne til Berlin eller 
lignende for at se en god koncert. Palle besidder flere af de postmoderne 
karakteristika, som vi beskrev i Målgruppen. Han har blandt andet en 
zapperlignende adfærd og indgår i mange forskellige fællesskaber (jf. bilag 1 s.1-
15). 
Michael 37 år: Michael lader til at have det største netværk af alle 
interviewpersonerne, han er med i utallige fællesskaber ikke mindst på nettet. Han 
lever af og for networking idet han har sit eget event bureau, hans opførsel er 
udpræget postmoderne, han skifter ofte job og rejser meget. Michael er i udpræget 
grad både en ekspert hub, social hub og connector, dels i kraft af hans arbejde og 
dels på grund af hans store netværk. Dog kan han ikke betegnes som ekspert inden 
for musik, men hovedsageligt inden for sociale medier. Michael rummer et stort 
paradoks, han har alle disse relativt overfladiske relationer og ligger derfor tryk på, 
at det kun er ganske få personer, han holder tæt til sig. Han er intimitets- og 
nichesøgende og han udtaler, at logoer irriterer ham. Han er en superforbruger, 
men vil ikke ses som en (jf. bilag 1 s.89-112).  
Steen 40 år: Steen har ikke et udpræget stort netværk, han bruger en del tid på 
at læse om musik, både på nettet og i magasiner. Steen både spreder og modtager 
mange informationer om musik, han er sandsynligvis den af interviewpersonerne 
som spreder mest musikinformation. Han definerer sig selv som en nørd og en stor 
del af hans fællesskab med både venner og familie er baseret på viden om og 
dyrkelse af musik. Steen ønsker at gå i dybden med hans denne musik interesse og 
han er meget informationssøgende. Vi ser Steen som en ekspert hub og det gør 
han også selv. At have viden om musik er en stor del af Steens identitet. Steen 
hører alle slags musik bortset fra klassisk, i hans stue hænger der to pladecovers 
side om side, et med Beatles og et med Trentemøller, og dette symboliserer fint 
Steens brede smag (jf. bilag 1 s.113-127).  
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Fællestræk ved interviewpersonerne 
Vi har her sammenfattet interviewpersonernes karakteristika for at give et bedre 
overblik over hvem de er. 
Person Livssituation Sociale 
medier og 
nettet 
Netværk  Musik 
smag 
Indtryk af Vega 
Jette 31 år, samlever, 
2 børn, arbejder 
med unge, kultur 
og musik 
Er på 
Facebook, 
Myspace og 
Geiger. Bruger 
ofte nettet, 
læser mange 
anmeldelser på 
Gaffa og 
Soundvenue 
Ekspert hub 
inden for 
musikbranchen, 
besidder et 
relativt stort 
netværk 
Indie og 
rock 
Professionelt, det 
bedste, intimt, 
charmerende, 
varieret udbud 
Sisse 23 år, single, 
studerende, bor 
sammen med 
venner 
Facebook, 
Myspace, 
Youtube, 
bruger ofte 
nettet til at 
finde musik 
Spreder og 
modtager ikke 
meget 
information. 
Relativt lille 
netværk 
Alternative 
og rock 
Elsker Vega, altid 
god stemning, 
laid back 
Maria 32 år, single, 
pædagog, bor 
alene 
Er på Facebook 
og Myspace, 
men bruger det 
aldrig. 
Anvender 
nettet til Skype 
og e-mails 
Spreder og 
medtager ikke 
meget 
information. 
Relativt lille 
netværk 
Melodisk 
rock og 
folk 
Elsker Vega, 
professionelt, 
anti-kommercielt 
Chris 37 år, samlever, 
It-specialist 
Facebook, 
Youtube, Gaffa, 
BBC. Bruger 
ofte nettet, har 
sit eget site 
Spreder og 
modtager ikke 
meget 
information, 
undtagen på 
hans site, som 
omhandler sjove 
stavefejl. Lille 
netværk 
Støj rock 
og hip hop 
Det bedste 
spillested, god 
lyd, varieret 
udvalg 
Carsten 28 år, samlever, 
Journalist 
Facebook, 
Youtube, 
nyheds-medier, 
Gaffa, 
Soundvenue. 
bruger meget 
tid på nettet 
Social hub, 
spreder meget 
information, stort 
netværk 
Rock og 
andre 
genrer. 
Meget bred 
smag 
Nysgerrigt, 
opsøgende, høj 
kvalitet, ikke 
poppet, men 
politiken-agtig 
weltsmertz  
Mia 23 år, kæreste i 
Paris, men bor 
alene, studerende 
Facebook, 
Myspace, 
Youtube. 
Bruger meget 
tid på nettet 
Connector, 
mellemstort 
netværk 
Elektronisk 
musik og 
virtual hip 
hop 
Alsidigt, gode 
kunstnere, 
varieret, god 
stemning 
Lene 27 år, samlever, 
tjener 
Facebook, 
Youtube 
Connector, 
mellemstort 
netværk 
 
Pop Intimt, hyggeligt, 
anti-kommercielt, 
varieret, skævt 
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Palle 27 år, single, bor 
sammen med 
venner, game 
designer 
Facebook, 
Myspace, 
Youtubbe, 
Twitter, 
LinkedIn, 
Gamer forums, 
Gaffa, 
Soundvenue 
Ekspert hub 
(gamer og 
software ekspert 
samt musik inden 
for hans genrer), 
spreder og 
opsøger meget 
information 
Heavy 
metal, hip 
hop 
Dyrt, stramme i 
betrækket, 
variation, 
innovation 
Michael 37 år, kæreste 
men bor alene, 
selvstændig 
indehaver af 
eventbureau 
Facebook, 
Myspace, 
LinkedIn, 
Twitter, Plaxo, 
A Small World, 
nyheds-medier 
Ekspert og social 
hub (ekspert 
inden for 
markedsføring), 
det største 
netværk  
Rock, hip 
hop, andre 
genrer, alt 
andet end 
dansk pop 
Positivt, bruger-
orienteret, intimt 
Steen 40 år, samlever, 
2 børn, 
kontorassistent 
og butiks-
medarbejder i 
pladeforretning 
Facebook, 
LinkedIn, 
Myspace, 
Gaffa, 
Soundvenue, 
Allmusic 
Ekspert hub 
(musikekspert), 
spreder megen 
musikinformation 
Alt 
undtagen 
klassisk 
God lyd, det 
bedste sted, 
innovativt, 
mangfoldigt, 
varieret 
 
Alle interviewpersoner tilhører forskellige smagsfællesskaber, de klæder sig 
forskelligt og har markant forskellig musiksmag, de repræsenterer en variation af 
københavnere på forskellige stadier af deres liv; nogle har børn, nogle har 
kærester, nogle arbejder, andre studerer, imens endnu andre er single. De har dog 
alle musikken tilfælles. Dette er symptomatisk for det postmoderne menneske, en 
person på 40 år, som er far eller mor til to, kan sagtens gå til de samme koncerter, 
og lytte til den samme musik som en på 20. Alder og livsstadier er blevet flydende. 
Samtidig ser vi, at ikke en eneste af interviewpersonerne besidder alle 
postmoderne karakteristika, som det beskrives af Bauman og Maffesoli, de indgår 
ikke alle i utallige fællesskaber, er hvileløse og identificerer sig selv og andre med 
materielle symboler. Derimod er flere af dem gode til at fastholde sig selv i deres 
interesser og i deres liv. Interviewpersonerne afspejler her målgruppens diversitet. 
Det er interessant, at målgruppen, både stil- og netværksmæssigt, er så 
forskellige. Vi mener, at dette relaterer sig til undersøgelsesobjektet, som 
hovedsageligt består af musik, og netop fordi der findes utallige musikgenrer og 
sub-genrer, er målgruppen så bredspektret. Vi har ligeledes fundet det interessant, 
at de interviewpersoner som ikke havde prøvet Playeren før, hovedsageligt også er 
de mindst connectede og aktive i forhold til sociale medier, hvorimod de som havde 
prøvet Playeren inden, har et langt større netværk og flere af dem kan identificeres 
som enten sociale eller ekspert hubs. Det er ikke nogen overraskelse, at disse 
personer er de første til at prøve et nyt koncept af. Herudover besidder de, som 
ikke havde prøvet Playeren før, også færre postmoderne karakteristika end dem 
som havde prøvet den. Alle interviewpersoner har dog det tilfælles, at de er glade 
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for Vega som spillested, og der var flest som udtrykte, at de især var glade for 
variationen og det store udbud af musik, som tiltrak mange forskellige mennesker. 
Ligeledes blev Vega opfattet som et innovativt og intimt sted, som er med på 
beatet. Vi forestiller os, at Playeren skal afspejle disse billeder af Vega for at give 
mening og merværdi for brugerne. Interviewpersonerne anvender dog Playeren 
forskelligt og besidder derfor forskellige behov for, hvordan Playeren kan anvendes. 
Dette kommer vi nærmere ind på i afsnittet Hvordan interviewpersonerne anvender 
og oplever Playeren. Først vil vi kort skitsere de begreber vi anvender i analysen. 
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Præsentation af begreber 
Vi vil nu præsentere de begreber vi arbejder med i analysen af Playeren, samt 
hvordan vi anvender disse.  
Begreb 
 
Hvad er det? Hvordan bruger vi det? 
Postmodernitet Kendetegnet ved 
postmoderniteten er, at den er 
flygtig, i konstant forandring og 
at der ingen klare retningslinjer 
er for individet at følge 
 
Vi bruger postmoderniteten til at 
sætte rammen for specialet, og 
for at få et billede af brugernes 
generelle karakteristika 
Embodied Interaction Betyder at individer skaber 
mening gennem interaktion med 
elementer og andre individer 
 
Hjælper os til at forstå 
interaktionen brugerne imellem, 
og mellem bruger og Player 
Ontologi  Ontologi omhandler de rammer 
inden for hvilke, mening 
konstrueres 
Vi anvender ontologi til at forstå 
brugernes verden og hvordan de 
skaber mening inden for den 
 
Intentionalitet Behandler forholdet mellem 
intentioner og forventninger, det 
vil sige, om den måde brugeren 
interagerer med produktet på 
har en gennemskuelig effekt for 
brugeren 
Vi anvender intentionalitet, når vi 
undersøger, om brugerne forstår, 
hvilken effekt deres handlinger 
har på Playeren, og om denne 
effekt giver mening for den 
enkelte bruger 
Coupling  Begrebet betyder, at brugerne 
forstår udfaldet eller 
konsekvenserne af deres 
handlinger med og i produktet 
Vi anvender coupling til at 
undersøge, hvordan 
interviewpersonerne opfatter 
elementerne på Playeren og om 
de er meningsskabende for 
brugerne 
 
Appropriation Appropriation handler både om 
at kunne tilpasse de enkelte 
elementer efter eget behov, 
men også om at anvende 
systemet på nye måder og med 
andre formål, end det 
oprindeligt er tænkt 
 
Vi vil se på, om brugeren har 
mulighed for at tilpasse Playeren 
til deres behov og bruge den 
anderledes end designeren har 
tænkt, den skal bruges 
Experience realms Pine & Gilmores model der kan 
bruges til at kortlægge, hvor i 
oplevelsesspektret en oplevelse 
ligger. Den viser graden af 
brugernes involvering og 
deltagelse 
 
Vi anvender figuren som en 
indikator og guideline for, hvilke 
elementer Vega allerede har og 
derudover kan overveje at 
inddrage på Playeren 
Den underholdende realm Dækker over en oplevelse, hvor 
individet via stimuli af sanserne 
passivt oplever. Dette kan for 
eksempel foregå ved, at lytte til 
musik på Ipod’en 
 
Vi ser på, om Playeren indeholder 
denne dimension og om den i så 
fald bør bibeholdes sådan eller 
kan forbedres via deltagelse 
Den uddannende realm Dækker over en oplevelse, hvor 
individet aktivt engageres, som 
oftest via stimuli af 
vedkommendes intellekt 
 
Vi ser på, om Playeren indeholder 
denne dimension og om den i så 
fald bør bibeholdes sådan eller 
kan udvikles yderligere 
Den æstetiske realm Dækker over en oplevelse, hvor 
individet bliver fordybet i en 
oplevelse, men ikke selv har 
mulighed for at påvirke den. 
Som for eksempel at gå på 
galleri 
 
Vi ser på, om Playeren indeholder 
denne dimension og om den i så 
fald bør bibeholdes sådan eller 
kan forbedres via deltagelse 
50 
 
Den eskapistiske realm Indebærer, at individet aktivt 
involveres i en begivenhed, 
således at personen selv kan 
påvirke oplevelsen. Som for 
eksempel at gå i Tivoli eller på 
Kasino 
 
Vi ser på, om Playeren indeholder 
denne dimension og om den i så 
fald bør bibeholdes sådan eller 
kan udvikles yderligere 
Hub Hubs er de personer, der 
spreder informationer i deres 
netværk 
Vi vil anvende begrebet til at 
karakterisere vores målgruppe og 
kernepersoner her inden for 
 
Ekspert hub Dette er en person, eller en 
gruppe af personer, som ved 
meget om et specifikt emne, og 
som gerne deler sin viden 
Vi anvender begrebet til at 
karakterisere, hvilke brugere Vega 
med fordel kan inddrage og 
anvende i et 
markedsføringsperspektiv, 
grundet brugernes særlige profil 
 
Social hub De har meget stort socialt 
netværk og betegnes som folk, 
der snakker meget 
Vi anvender begrebet til at 
karakterisere, hvilke brugere Vega 
med fordel kan anvende i 
markedsførings øjemed, grundet 
brugernes særlige profil 
 
Connector En connector er en person som 
binder to eller flere sociale 
netværk sammen ved at 
videregive informationer fra et 
netværk til et andet 
 
Vi anvender begrebet til at 
karakterisere brugerne og hvilke 
af dem Vega med fordel kan 
inddrage i et 
markedsføringsperspektiv 
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Hvordan interviewpersonerne anvender og oplever Playeren 
For at undersøge hvordan brugerne kan knytte sig til Playeren, vil vi i dette afsnit 
undersøge, hvordan interviewpersonerne anvender, oplever og involverer sig i 
Playeren. 
Baggrundsmusik 
Omskiftelighed 
Sisse: Altså, jeg tror, at når jeg har sat den på, så ville jeg gå rundt og gøre 
forskellige ting og komme tilbage og se lidt. (22:8)17 
 
Langt de fleste af interviewpersonerne nævner, at de ikke har tålmodighed til at 
sidde og se en hel koncert på Playeren, men at de i stedet laver noget andet imens. 
De er eklektiske i deres måde at bruge mediet på og fortæller, at de har svært ved 
at holde koncentrationen igennem en hel koncert. Dette afspejles blandt andet i 
Omskiftelighed, hvor Sisse udtaler, at hun har svært ved at sætte sig ned og se en 
hel koncert. Det resulterer i, at brugerne anvender den på en anden måde, end det 
sandsynligvis er tænkt fra Vegas side, ved at de bruger musikken som 
baggrundsmusik og ikke sidder klistret til computerskærmen, mens koncerten 
kører. Derved anvender brugerne, hvad Dourish kalder, appropriation i deres 
interaktion med Playeren. Appropriation handler om det at kunne tilpasse, for 
eksempel at brugerne kan tilpasse Playeren til deres eget univers. Det skal ikke 
udelukkende forstås sådan, at brugeren har mulighed for at skræddersy de enkelte 
elementer efter eget behov, men også at brugeren tænker ud af boksen og 
anvender systemet på nye måder og med andre formål, end det oprindeligt er 
tænkt fra designerens side (Dourish 2004:204). Dourish påpeger gennem hans 
begreb Embodied Interaction, at det er brugerne, og ikke designeren, som Playeren 
skal være meningsgivende for og dermed også brugeren der skal afgøre 
anvendelsen af den, uanset designerens intentioner. Da Playeren fungerer i en 
hverdagssammenhæng, skal den derudover kunne indgå i den sammenhæng, idet 
individets opfattelse af verden afhænger af dets daglige interaktion med den 
(Dourish 2004:100). Ved at anvende Playeren som baggrundsmusik anvender 
brugerne den på en, for dem, meningsgivende måde og tilpasser den dermed deres 
hverdag. 
Det at interviewpersonerne bruger Playeren anderledes, kan dels forklares med, at 
langt de fleste af interviewpersonerne har flere af de karakteristika, som Bauman 
bruger til at betegne turisten. De er hvileløse nomader, som konstant søger 
underholdning og nye oplevelser, og som kan overskue at få mange input på 
                                                            
17 Observationer og interviews forefindes i bilag 1, angivet således: (sidetal:linjenummer). I dette 
tilfælde (side 22:linje 8)  
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samme tid (jf. afsnittet Målgruppen). Dels kan det forklares med, at 
interviewpersonerne keder sig på Playeren, finder musikken uinteressant, ikke 
synes den er tilpasset deres behov eller lignende. Dette kan have noget at gøre 
med den klassiske gengivelse af rockkoncerter, som typisk er en nøjagtig 
fremstilling af bandets præstation, hvilket interviewpersonerne finder uinteressant. 
Langt de fleste er, som nævnt, midlertidigt forbundet til forskellige profiler på 
nettet, og har overordnet et stort medieforbrug, hvilket også afspejles i deres brug 
af Playeren. Langt de fleste af interviewpersonerne fortæller, at de anvender, eller 
kunne tænke sig at anvende, Playeren til at afspille baggrundsmusik, imens de 
laver andre ting. Baumans karakteristik af turisten stemmer her overens med 
interviewpersonernes praksis, da de her udviser en zapperlignende adfærd. 
Interviewpersonerne bruger Playeren som radio, hvor blot en enkelt sans 
stimuleres, hvilket ikke er til Vegas fordel, idet aktivering af flere sanser gør, at 
brugerne husker oplevelsen bedre, ifølge Pine & Gilmore. De har udarbejdet en 
model over oplevelsesspektret, som de kalder The Experience Realms, denne kan 
bruges til at kortlægge hvor i oplevelsesspektret en oplevelse ligger. Modellen kan 
dermed fungere som en indikator og guideline for, hvilke elementer en virksomhed 
som Vega for eksempel kan overveje at inddrage i deres oplevelsestilbud. Der er 
fire forskellige realms i oplevelsesspektret: den underholdende, den uddannende, 
den æstetiske og den eskapistiske (Pine & Gilmore 1999:30).  
 
Når brugerne anvender Playeren som radio eller baggrundsmusik, inddrages den 
underholdende og æstetiske realm. Den underholdende realm dækker over en 
oplevelse, hvor individet via stimuli af sanserne passivt absorberer oplevelsen. 
Oplevelsen folder sig ud for brugerens øjne, hvis opmærksomhed gerne er medium 
til lav. Dette kan for eksempel foregå ved at lytte til musik derhjemme (Pine & 
Gilmore 1999:31). Den æstetiske realm dækker over en oplevelse, hvor individet 
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bliver fordybet eller går ”ind” i en oplevelse, men ikke selv har mulighed for at 
påvirke den. Hovedbegreber her er gerne stil, smag, skønhed, design, kunst osv. 
Det kan for eksempel være at gå på galleri eller se en smuk solnedgang (Pine & 
Gilmore 1999:35). Vi ser altså, at Playeren i dette tilfælde kun lægger sig inden for 
disse to realms, idet den fungerer som envejskommunikation og brugeren passivt 
lader oplevelsen komme til sig. 
En anderledes oplevelse 
At dele oplevelsen 
Maria: At dele oplevelse, det er også fordi jeg godt kan finde på at gå alene til 
koncert, og så kan det være meget fedt at kunne vise og sige hey, det var det 
jeg så. Også hvis jeg har hørt noget, som jeg synes er fedt, som de ikke kender, 
så de lærer noget at kende, altså det er også nemmere i stedet for, at man bare 
verbalt forklarer, hvad det var for en koncert, så kan i stedet sige, du skal lige 
se det her, og så arhh det var den type musik. (136:27) 
 
Vise at du godt kan lide LOC 
Palle: ”(…) og der er alligevel så mange som har en Facebook, og det er 
alligevel der at du gerne vil vise, at du godt kan lide LOC og alt det der.” 
(14:28) 
 
Pine & Gilmore argumenterer, at virksomheder bør forsøge at målrette produkter 
og services. Dette skal gøres således, at forbrugeren oplever, at virksomhedens 
produkt eller ydelse er en personlig henvendelse, som er tilpasset brugerens 
individuelle behov (Pine & Gilmore 1999:71). Herudover handler det også om at 
involvere brugerne, idet vi bedst lærer, når vi oplever et budskab på egen krop, og 
bliver aktive deltagere i oplevelsen (Ørnbo et. al. 2004:30). Når brugere aktivt 
deltager føler de ejerskab, og kan dermed bruge oplevelsen som et led i deres 
selviscenesættelse (Pine & Gilmore 1999:48). Selviscenesættelse bunder i, at 
individet har brug for oplevelser og forbrug for at føle sig unikt, da det er herudfra, 
individet skaber sin identitet eller sit personlige ”brand”. De varer individet 
forbruger, fungerer som et redskab til at signalere dets holdninger, adfærd og 
følelser og oplevelser fungerer hermed som en vare (Lund et. al. 2005:17). På 
samme måde har oplevelser med sociale elementer en stor betydning for vores 
selviscenesættelse. Selvom oplevelser som udgangspunkt er en individuel 
fortolkning, rummer den også sociale elementer. Ifølge Bauman og Maffesoli giver 
vores liv mening, når vi kan identificere os med og ud fra andre individer og 
dermed manifestere vores identitet i de grupper vi indgår i. Derfor har vi et behov 
for at udstille vores sociale selv for eksempel på nettet via sociale fora, eller når vi 
eksempelvis går til koncert. Når vi opsøger oplevelser, handler det derfor ofte også 
om selviscenesættelse, hvor vi kreerer en fortælling om os selv, som på den ene 
eller anden måde kan være med til at forme vores identitet (Lund et. al. 2005:26). 
Vi mener derfor, at det er yderst vigtigt og fordelagtigt at inddrage sociale 
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elementer i oplevelser, da det giver modtageren mulighed for ikke blot at føle 
tilhørsforhold i et fællesskab, men også en mulighed for at iscenesætte sig selv.     
Denne selviscenesættelse kan altså være med til at sikre individet en markant 
position inden for fællesskabet (Have 2008:123). I Vegas tilfælde opstår 
identitetsoplevelsen i det fællesskab, der kan opstå omkring en koncert; individerne 
samles omkring en fælles markør, nemlig at tilhøre et musisk smagsfællesskab. Og 
det stopper ikke ved koncertoplevelsen, for også bagefter kan oplevelsen udgøre en 
identitetsskabende oplevelse, når den bliver genfortalt til venner og bekendte. Flere 
af interviewpersonerne har brugt, eller kunne tænke sig at bruge, Playeren som 
udgangspunkt for et socialt arrangement. Dog understreger de alle, at det skal 
være fordi, det er en koncert, som er udover det sædvanlige, fordi de gerne vil vise 
noget godt til deres venner, eller fordi de har været til koncerten sammen, som 
illustreret i At dele oplevelsen. Vi ser denne tendens som det postmoderne individs 
stræben efter, og behov for, at tilhøre et fællesskab:  
”(…) aesthetics is a way of feeling in common. It is also a means of recognizing 
ourselves. Parva esthetica? Be that as it may, the hodge-podge of clothing, 
multi-hued hairstyles and other punk manifestations act as a glue: theatrically 
founds and reconfirms the community.” (Maffesoli 1996:77)    
Ud fra ovenstående citat forestiller vi os, at brugerne af Playeren kan anvende Vega 
eller musikernes brand til at markedsføre dem selv. Som når Palle fortæller i citatet 
Vise at du godt kan lide LOC, at mange anvender sociale medier til at vise, hvad de 
godt kan lide og dermed giver udtryk for, hvilke fællesskaber de tilhører. Denne 
selviscenesættelse bidrager også til brugerens oplevelse med Playeren; at se en 
koncert sammen med venner kan skabe identifikation og samtale, og dermed øge 
fællesskabsfølelsen og interaktionen, og der er dermed større mulighed for, at 
brugeren opnår en følelse af ejerskab i forhold til Playeren. Vi vurderer, at øget 
interaktion vil bidrage til spredning af kendskabet af Playeren, da interaktion, ifølge 
Rosen, ofte giver anledning til samtale, som på den måde giver anledning til mere 
interaktion. På den måde ser vi, at samtale har en selvforstærkende effekt. Maria 
understreger i At dele oplevelsen, at Playeren er en nem måde at gengive 
oplevelsen på, altså at Playeren validerer og bidrager til den mundtlige gengivelse.  
Genoplevelse  
At opleve tingene igen 
Lene: Fordi man gerne vil opleve tingene igen, og hvis man har haft en rigtig 
god oplevelse, så jeg synes også nogen gange, nu har jeg været til koncerter i 
Forum og sådan noget, og så er der ting, man ikke kan se, eller ikke får oplevet 
noget der havde været mega fedt, så jeg kan godt lide at man kan gå ind og se 
det en gang til (…). (145:37)  
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Det var noget jeg kendte i forvejen 
Chris: (…) og så var det jo sådan at det første der sprang mig i øjnene det var 
noget jeg kendt i forvejen, og det var klart det som lige umiddelbart 
interesserede mig mest (…). (65:34) 
 
Tilknytning 
Jette: Altså, jeg er glad for jeg kender Vega sådan, altså sådan nogenlunde, 
hurtigt kan sætte mig ind i hvad for et rum det er og hvor mange mennesker 
der er derinde og sådan noget. Hvis det var et helt fremmed sted det ville gøre 
en negativ forskel eller ja det ville så ville det ikke være så godt. Så ville det 
være meget anonymt. Men nu ved jeg det er Vega og hurtigt kan forestille mig 
hvordan det er at stå dernede og som så så giver det alligevel lidt mere 
tilknytning til det. (84:15) 
 
Vores empiri tegner flere steder tydelige billeder af forskellige 
genkendelseselementer, som noget centralt for oplevelsen af Playeren. Samtlige 
interviewpersoner leder først og fremmest efter noget, de kender i forvejen, når de 
åbner Playeren. Og det som først fanger deres opmærksomhed, er oftest en 
koncert som de selv har været til, eller en koncert med et band de godt kan lide. Vi 
har i empirien identificeret tre forskellige former for genkendelighed, som går igen i 
interviewpersonernes fortællinger.  
Den første og mest gennemgående form for genkendelighed handler om 
genoplevelse. Som Lene ytrer i At opleve tingene igen, er det en kvalitet i sig selv, 
at hun har mulighed for at genopleve en god koncertoplevelse. Set i dette lys kan 
Playeren sammenlignes med det, som Pine & Gilmore kalder et memorabilia eller 
mindeværdig genstand, Playeren fungerer her som en souvenir for 
koncertoplevelsen. 
””Memorabilia are a way to ’socialize’ the experience, to transmit parts of it to 
others – and for companies entering the Experience Economy, they are means 
to entice new guests.””(Pine & Gilmore 1999:57) 
Det er en lille bid af oplevelsen, som brugerne kan åbne op for, og dermed 
genopleve stemningen, glæden og musikken, som når man møder duften af vanilje 
og straks tænker kærligt tilbage på mormors vaniljekranse. Det er en slags 
genkendelsens glæde. Genoplevelsen kan både foregå ved at interviewpersonerne 
sidder alene derhjemme og ser highlights, til at de mødes, eller kunne tænke sig at 
mødes, og se koncerten med dem de har oplevet den sammen med. Næsten alle 
interviewpersonerne udviser en stor interesse for, at kunne genopleve koncerter, 
som de har set live.  
I den anden form for genkendelighed fatter mange af interviewpersonerne en 
speciel interesse for bands de kender i forvejen, som i citatet Det var noget jeg 
kendte i forvejen. I dette tilfælde er Playeren et tilbud om, at kunne opleve eller 
genopleve sit ynglingsband, og kan sammenlignes med merchandise såsom 
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koncert-dvd’er. I dette perspektiv giver koncerterne på Playeren både merværdi til 
musikerne og Vega, dels som branding og dels fordi interviewpersonerne er glade 
og taknemmelige for den gratis service. I disse to perspektiver virker 
genoplevelseselementet positivt og tiltrækkende på brugerne, hvilket er interessant 
da det er i konflikt med Pine & Gilmores udsagn om, at tingene ikke må være for 
genkendelige eller rutineprægede:  
”The second time you experience something, it will be marginally less enjoyable 
than the first time, the third time less enjoyable than that, (…) best exemplified 
by the increasingly voiced phrase, “Been there, done that.”(Pine & Gilmore 
1999:165) 
Dette er til dels sandt, da interviewpersonerne er ikke interesserede i at se 
den samme koncert igen og igen, men på den anden side er det tydeligt, at 
genkendelighed spiller en meget stor rolle i udvælgelsen af koncerter, da det 
netop knytter brugerne til oplevelsen. Koncertformen har den fordel, at det er 
en her og nu oplevelse, ikke to koncerter udvikler sig ens. Dette bevirker, 
som flere af interviewpersonerne nævner, at der er mulighed for, at der sker 
noget helt specielt eller uventet under koncerten, hvilket åbner op for 
muligheden for noget nyt, og nyt er godt. Både ifølge Pine & Gilmore samt 
Rosen genererer nyt mere snak, som når en af vores interviewpersoner 
fortæller os, hvordan sangerinden Dido hoppede ned fra scenen og sang 
blandt publikum til en koncert (124:17). Det at Playerens indhold er unikt, er 
altså en fordel i sig selv, men samtidig er genkendeligheden vital. 
Den tredje form for genkendelighed er genkendelsen af Vegas rum, som et sted 
interviewpersonerne har været, og hvor de har haft gode koncertoplevelser. Flere 
af interviewpersonerne nævner, at de kan genkende Vega, når de ser koncerterne 
og dette mener de, giver dem en indsigt i, hvordan det er at være der selv. 
Koncerten på Playeren bliver derfor mere autentisk. Fordelene ved at kunne 
genkende stedet bliver illustreret i citatet Tilknytning hvor Jette forklarer, at hun 
bedre kan sætte sig ind i koncertoplevelsen, fordi hun kender Vega. Vi forestiller os 
dermed, at brugere som på forhånd kender Vega, vil have nemmere ved at leve sig 
ind i oplevelsen og føle, at de har en tilknytning til stedet, hvilket kan bidrage til en 
form for ejerskabsfølelse. Denne følelse er, ifølge både Pine & Gilmore samt Rosen, 
vigtig i forhold til spredning af et budskab, brand eller lignende, da den motiverer til 
viderefortælling (Rosen 2009:213). Hvis en eventuel bruger på forhånd er bekendt 
med Vega og deres rum, ser vi altså, at Playeren får en større værdi i forhold til 
den underholdende og æstetiske realm. Herudover ser vi, at nyhedsværdien kan 
være relativ stor i kraft af koncertgenrens omskiftelige form. Vi vil her kaste et 
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undersøgende blik på, hvordan koncerter også opfattes som en social oplevelse og 
hvilken betydning det har for Playeren design. 
Musikalsk og social oplevelse 
En social oplevelse 
Jette: Ja. Ja fordi livekoncerter er en.. er rigtig meget en social oplevelse i 
tillæg til en musikalsk oplevelse så, man skal helst stå der med ja nu kan jeg 
ikke engang stå med fadøl lige for tiden (hentyder til hun er gravid), men det er 
det man helst skal (alle griner). Så..og sammen med nogle venner og sammen 
med nogle folk. (84:25) 
 
”Der er en forskel på at se pornofilm og selv dyrke sex” (84:25). Sådan forklarer 
Carsten forskellen på Playeren og en livekoncert. Han mener ikke, at det 
nogensinde er muligt at opnå den fulde koncertoplevelse uden for selve koncertens 
tid og rum. Det er imidlertid heller ikke Vegas intention, at Playeren skal agere som 
erstatning for livekoncerter, men derimod skal Playeren give brugerne en snert af 
koncertoplevelsen (Int. Restofte 17:56). Alle vores interviewpersoner understøtter, 
at det aldrig vil være det samme, blandt andet Mia som fortæller, at det føles 
amputeret, at se koncerten på Playeren i forhold til at være der selv (83:25). Vi 
mener, at dette til en vis grad skyldes manglen på sanselige stimuli, og som Jette 
udtaler i en social oplevelse, er koncertoplevelsen både musikalsk og social. 
Herudover bliver både syns-, høre-, føle- og lugtesansen påvirket til koncerter, men 
oplevelsen med Playeren er kun musikalsk, ikke social. På Playeren findes ingen 
interaktion mellem musiker og bruger, ej heller brugerne imellem. Som tidligere 
nævnt er koncerter en ’her og nu’ oplevelse, koncerter udvikler sig oftest i en 
symbiose mellem kunstner og tilskuer. Hvad kunstneren gør, er en respons på 
publikums reaktioner og omvendt, og derved bliver oplevelsen eskapistisk. Pine & 
Gilmore beskriver, at en sådan oplevelse lægger sig inden for den eskapistiske 
realm, som er den diametrale modsætning til den underholdende. Den indebærer, 
at individet aktivt involveres i en begivenhed, således at personen selv kan påvirke 
oplevelsen (Pine & Gilmore 1999:33). Brugerne kan ikke påvirke den færdige 
koncertoptagelse og de har ikke selv været med til at skabe oplevelsen, hvilket 
udelukker muligheden for, at brugerne kan få en fuld eskapistisk oplevelse. Enkelte 
omstændigheder kan dog bidrage til, at brugeren nærmer sig en eskapistisk 
oplevelse, eksempelvis at brugeren, som beskrevet i forrige afsnit, har oplevet 
livekoncerter i Vega. Det sociale og musikalske element er altså med til, at 
brugerne kan fordybe sig på Playeren og nærme sig en eskapistisk oplevelse. Men 
det at de ikke kan tilpasse den færdige koncertoptagelse til deres eget univers gør, 
at de aldrig kan blive fuldstændig medskabere af Playeren og opnå en eskapistisk 
oplevelse. Vi har nu vist, at koncerter indeholder en musikalsk og social oplevelse. 
Playeren indeholder kun den musikalske oplevelse og det er derfor vigtigt, at der 
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inddrages sociale interaktionselementer på Playeren, for at brugerne kan fordybe 
sig i den. 
Det specielle og unikke 
Der sker noget helt uventet 
Steen: Fordi den er mere intim, det er en rigtig intim scene, og når der er, der 
er faktisk nogen af mine bedste koncerter de har faktisk været på lille Vega fordi 
der sker noget helt, der sker noget helt uventet derinde, altså det er helt 
fantastisk nogen gange, det sker ikke så tit i store Vega (…) (124:12) 
Vores målgruppe er, som beskrevet, den postmoderne eklektiske forbruger, af 
Bauman betegnet som turisten. Turisten søger mod fællesskabet, men vil også 
gerne være unik og skille sig ud, så han kan blive identificeret som sådan i 
fællesskabet. Dette afspejles i vores interviewpersoners efterspørgsel på intime, 
små og specielle oplevelser, som illustreret i Der sker noget helt uventet. De kan 
blandt andet godt lide, at Vega er et relativt lille spillested og mange af dem lægger 
vægt på, at det er intimt og intenst (106:35). Herudover vil de fleste 
interviewpersoner gerne se flere upcoming bands, som endnu ikke er blevet 
mainstream (77:8) og dermed bruge den til at lære ny musik at kende. Mange af 
interviewpersonerne føler sig derfor ikke tiltrukket af udbuddet på Playeren. De 
udtrykker, at det er et meget bredt udbud, men at den ikke indeholder deres 
ynglingsbands eller de andre mere smalle kunstnere, som Vega har livekoncerter 
med. Derudover udtrykker samtlige interviewpersoner, at antallet af koncerter på 
Playeren er meget lille, og at der går lang tid mellem opdatering af nye koncerter. 
Restofte fortalte under vores interview, at der gik 14 dage fra koncerten blev 
optaget, til den var klar på Playeren (Int. Restofte 23:20). Vi observerede, at der i 
nogle tilfælde er gået op til fire måneder. 
 
Pine & Gilmore italesætter ligeledes, hvordan virksomheder i oplevelsesbranchen er 
nødsaget til at tilpasse deres tilbud til den individuelle forbruger, eller i det mindste 
få individet til at føle, at oplevelsen er tilpasset dem (Pine & Gilmore 1999:71). I 
samme tråd tilføjer Rosen, at jo mere tilpasset et produkt er mod det enkelte 
individ, jo mere ejerskabsfølelse bliver der skabt og jo større er chancen for, at 
forbrugeren vil være med til at sprede kendskabet. Desuden mener vi, at der ligger 
en stor værdi i, at være en af de første til at sprede kendskabet til noget nyt, da 
det kan være med til at skabe en identitet som værende ”med på beatet” både 
udadtil og indadtil hos individet, og der er altså en ”cool faktor” i at have 
nichekendskab. Et helt basalt eksempel på dette kan være Youtube fænomenet, 
hvor vi oplever, at brugerne til fester eller i andre sammenhænge gerne viser deres 
venner og bekendte det sidste nye morsomme, artistiske eller musiske klip. 
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Vi har gennem vores interviewpersoner fundet, at der er et paradoks i, at alt skal 
være nyt og tilpasset individet. På den ene side vil interviewpersonerne gerne have 
nye upcoming bands, små skæve koncerter og intimitet. På den anden side har vi 
observeret, at de vælger at se og interessere sig for musik de allerede kender. På 
trods af, at de siger de vil høre nye, ukendte bands, vælger alle interviewpersoner 
dette fra og vælger i stedet noget, som de kender i forvejen. Det de siger, stemmer 
altså ikke overens med det, de gør i praksis. På den ene side vil det ikke 
nødvendigvis gavne Vega at tilføje nye, upcoming bands på Playeren, da det kan 
ramme alt for smalt. På den anden side vil nogle brugere måske holde op med at 
anvende den, hvis der ikke er alternative koncerter, også selvom de ikke ser dem, 
idet de gerne vil smykke sig med det alternative i deres selviscenesættelse. Vi 
mener, at det vil gavne Vega, at udvide repertoiret i forhold til genrer. Som vi har 
påpeget i introduktionen af interviewpersonerne er alle interviewpersonerne 
smagsmæssigt forskellige både musisk og stilmæssigt. På nuværende tidspunkt 
indeholder Playeren hovedsageligt rockmusik og kun én af vores interviewpersoner 
er dedikeret rockfan, mens de andre har en bredere og mere nicheorienteret smag. 
Med udgangspunkt i vores empiri virker det til, at Vega skyder med spredehagl i et 
forsøg på at henvende sig til alle brugere en lille smule, hvilket resulterer i, at der 
ikke er nogen, der føler sig rigtig tiltrukket. Alle vores interviewpersoner udtaler 
som nævnt, at de er meget begejstrede for Vega, og det musik de spiller. De 
lægger især vægt på, at det er et mangfoldigt sted, som henvender sig til mange 
forskellige typer mennesker. Derfor mener vi, at Playeren skal afspejle de mange 
forskellige genrer, som ellers er repræsenteret på Vega.  
Æstetikken 
Forskellige ting man kunne læse eller gøre 
Jette: (…) der jo helt sort ude i siderne. Det ved jeg ikke hvorfor der er, det 
altså, og især når jeg nu siger, at der for eksempel kunne være noget tekst og 
noget mere forskellige ting man kunne læse eller gøre, så ku der så der jo plads 
nok til det i alt fald, hvis de… (84:34) 
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Dette billede illustrerer det, som vi kalder den sorte kant. Det er den sorte baggrund, der 
ligger rundt om Playeren. 
 
Flere interviewpersoner efterlyser mere information på Playeren. Det kunne være 
med til, at brugerne følte en større tilknytning til den, idet de ville føle, at de fik 
noget ekstra fra Vega. Efterlysningen bunder hos flere interviewpersoner i, at de 
stiller sig uforstående over den sorte kant, som omkranser Playeren. 
Interviewpersonerne, herunder specielt ekspert hubs, udtrykker, at den sorte kant 
er spildplads, som kan udnyttes bedre ved at tilføje informationer eller andre 
aktiviteter. Dette kommer blandt andet til udtryk i citatet Forskellige ting man 
kunne læse eller gøre, hvor Jette, som ikke føler sig fastholdt af Playeren, foreslår, 
hvordan den sorte kant kan udnyttes bedre. På den måde kunne brugerne aktivere 
sig selv på Playeren, og den ville flytte sig fra kun at fungere som underholdende 
og æstetisk mod de aktive realms. Herudover mener langt de fleste af 
interviewpersonerne ikke, at Playerens visuelle udtryk betyder noget for dem, så 
længe den er enkel og nem at bruge. Carsten beskriver æstetikken på Playeren 
som de salatblade der ligger under kødet på en buffet, ”det ser pænere ud, men 
det er ikke afgørende for, hvordan det smager.” (54:33). Playerens udseende 
møder altså interviewpersonernes designmæssige krav og deres erfaringer, således 
at alle synes den er nem, enkel og ligetil. I den forbindelse må vi dog skelne 
mellem designet på Playeren og elementer af Playerens funktionalitet såsom 
billedkvaliteten, idet alle interviewpersonerne ytrer, at billedkvaliteten er af stor 
betydning for deres samlede oplevelse af Playeren. Der er altså forskel på 
interviewpersonernes udtalelser, alt efter om der fokuseres på æstetikken alene, 
eller i sammenhæng med intentionaliteten, altså om brugernes handlinger på 
Playeren har en gennemskuelig effekt. Intentionalitet behandler forholdet mellem 
individets handlinger og meninger. I Playerens regi betyder det, at brugeren 
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handler via Playeren, og at handlingen er gennemskuelig for brugeren. 
Intentionalitet som aktivitet er herved forbundet med fænomenologien, idet 
handling og mening er uadskillelige. Det kan ikke lade sig gøre at tale om handling 
uden at tale om mening (Dourish 2004:134ff).  
På trods af interviewpersonernes udtalelser mener vi ikke, det er muligt, at opfatte 
Playeren som helhed uden at medregne det visuelle. Derved mener vi, at Playerens 
udseende i en eller anden grad må spille ind alligevel, når interviewpersonerne 
udtaler sig om deres samlede indtryk af Playeren. Havde udseendet ikke tiltalt 
interviewpersonerne, ville det sandsynligvis have haft en negativ effekt på deres 
opfattelse af den, idet vi mener, at æstetikken bidrager til den samlede, sansede 
oplevelse. På trods af at brugerne ikke føler, at æstetikken er af betydning, mener 
vi, at det er med til at afgøre, om det er noget de har lyst til at anvende og være 
medskabere og medejere af. 
Opsamling 
Vi har i ovenstående afsnit undersøgt, hvordan brugerne oplevere og anvender 
Playeren. Vi så at Playeren befinder sig inden for de æstetiske og underholdende 
realms, og at den passive form bidrager til, at brugerne hurtigt keder sig. Blandt 
andet bevirker målgruppens nomadiske adfærd, at de har brug for at holde sig 
aktiveret og underholdt, hvilket gør, at de bruger Playeren som baggrundsmusik, 
mens de laver andre ting. Ved at anvende den som baggrundsmusik tilpasser de 
den deres hverdag og den bliver meningsgivende for dem, dog ikke i samme grad 
som hvis de kunne interagere med den. De tilføjer Playeren appropriation ved at 
bruge den på andre måder end oprindeligt tiltænkt, hvilket kan være med til at 
brugeren knytter sig til Playeren. Der er imidlertid ikke nok elementer på Playeren 
til at fremprovokere denne adfærd tilstrækkeligt til, at det har en betydelig effekt 
for deltagelsen. Herudover har vi set, at målgruppen opfatter koncerter som en 
både musisk og social oplevelse, og at alle interviewpersoner på den ene eller den 
anden måde ønsker at inddrage det sociale element i Playerens univers. Bliver det 
sociale element inddraget, mener vi, at brugerne vil komme til at føle en større 
tilknytning til Playeren.  
Playeren kan være med til at brande individet, og genoplevelseselementet kan også 
have betydning for brugerens oplevelse og brug af Playeren. Interviewpersonerne 
var alle tiltrukket af det, de kunne genkende, på trods af at de sagde, at de gerne 
vil have flere ukendte bands. Det ville være en fordel, hvis målgruppen kunne 
genkende Vegas musiske repertoire på Playeren. Genkendelseselementet er vigtigt 
og giver målgruppen både merværdi til oplevede livekoncerter samt en følelse af 
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tilknytning til stedet. Denne følelse er ifølge både Pine & Gilmore samt Rosen, vigtig 
i forhold til spredning af et budskab, brand eller lignende, da den motiverer til 
viderefortælling. Interviewpersonerne udtrykker modsatrettede holdninger til 
æstetikken på Playeren, men vi mener alligevel, at udseende og kvalitet af Playeren 
bidrager til at fastholde brugernes interesse.  Mulighederne for at være medskaber 
af Playeren er små, hvilket gør, at brugerne kun i lille grad føler sig knyttet til den. 
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Fordele ved Playeren 
I nedenstående afsnit vil vi redegøre for de fordele, som vores interviewpersoner 
nævner i forbindelse med Playerens interface18, for at undersøge hvilke positive 
elementer brugerne fokuserer på, når de anvender den. Derved kan vi finde frem 
til, hvilke elementer Vega kan overveje at beholde eller udvikle, i forsøget på at 
forbedre Playeren. 
Kvalitet som brand 
God billede- og lydkvalitet 
Palle: (…) så var det god billedkvalitet og god lydkvalitet og det er det 
ultimativt vigtigste for lige præcis sådan noget der, vil jeg mene. (3:33) 
Generelt er alle interviewpersoner enige om, at kvaliteten på Playeren er rigtig god 
og det er ofte noget af det første de nævner, når de tænder den. For Palle i God 
billede- og lydkvalitet er kvaliteten det vigtigste ved Playeren, og denne holdning til 
et produkt understøttes af Pine & Gilmore samt Ørnbo et. al., idet lyd- og 
billedkvalitet er en del af den sanseoplevelse, som brugerne får, når de interagerer 
med Produktet (Ørnbo et. al. 2004:30). Lyd og billede er med til at stimulere 
sanserne og derfor tillægger interviewpersonerne dem også stor værdi. Brugerne 
ønsker at gøre oplevelsen mest mulig eskapistisk, blive fordybet i den, og derfor 
spiller kvaliteten en stor rolle, fordi oplevelsen dermed gøres mere autentisk. Som 
vi viste tidligere i analysen, er æstetikken, herunder kvaliteten, med til at afgøre, 
på hvilken måde og i hvilken grad brugerne anvender den og dermed knytter sig til 
den. Jo mere den er tilpasset brugerens univers og kriterier, jo større tiltræknings- 
og tilknytningskraft har den. 
Vega har som brand stor betydning for brugernes valg og fravalg og ifølge vores 
empiri betyder det meget for interviewpersonerne, at det blandt andet er Vega, der 
er afsender på Playeren. De er positivt stemte overfor Vega, det står som en garant 
for gode koncerter, og bliver beskrevet som et af Danmarks bedste spillesteder. 
Vores interviewpersoner er ofte yderst trofaste overfor Vega og den loyalitet, der 
opstår, er det sociale bindeled, der sammenkæder og forener brugerne (Lindstrøm 
2005:17). Med brandet følger altså et fællesskab og loyalitet, som forstærker 
brandet yderligere og som knytter brugerne til stedet. Herudover bliver Vega også 
opfattet som et innovativt og mangfoldigt sted, Vega er med på beatet og har en 
høj coolfaktor hos interviewpersonerne. Det er dermed først og fremmest essentielt 
for Vega at bibeholde dette brand, da brugerne ellers ikke nødvendigvis vil anvende 
Playeren. Effekten er cirkulær, Vegas allerede etablerede og positive brand, kan 
udnyttes til at knytte brugerne til Playeren, og Playeren kan herefter give merværdi 
                                                            
18 Interface er en abstraktion, der gør det muligt for individet at interagere med computeren 
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til Vegas brand og styrke det. Vega er dog også nød til at holde den høje standard i 
kvalitet, hvis deres kunder ikke skal forsvinde og finde ydelsen hos konkurrenterne. 
I forbindelse med Vegas brand, nævner nogle interviewpersoner, at de ikke bryder 
sig om Vegas samarbejde med TDC, da de synes at TDC er for kommercielt og på 
den måde undergraver Vegas brand. Dette finder vi interessant, dels fordi 
interviewpersonerne selv bragte emnet op under interviewet, og dels fordi det kan 
påvirke Vegas brand og ikke mindst Playeren i en negativ retning. 
Nem at bruge 
Den er simpel 
Michael: Ja den er jo meget simpel, altså man kan jo ikke rigtig så meget. Man 
kan tænde og slukke, spole frem og tilbage og skrue op og ned for lyden og 
vælge fuldskærm eller ikke fuldskærm (105:10) 
 
I Den er simpel taler Michael om, hvor nem Playeren er at anvende. Playeren består 
af metaforer som han genkender fra lignende situationer og det er derfor 
gennemskueligt, hvordan de fungerer, idet han bruger coupling til at forstå 
Playerens elementer. Coupling koncentrerer sig om, hvordan handling og mening 
opretholdes, og betyder, at brugerne forstår udfaldet eller konsekvenserne af deres 
handlinger med produktet. De ved, at når de gør A sker der B, så at sige. 
“[Coupling] addresses how we assemble a set of abstract computational 
representations into a tool, and then act through that tool to achieve some end 
result.” (Dourish 2004:144) 
Coupling er individets egen fortolkning af verden og koblingen af forskellige 
elementer heri (Dourish 2004:138ff). For eksempel ved mange brugere, at 
koncerter på Playeren bliver afspillet ved at trykke på play-ikonet. Det er en 
erfaring de har fra tidligere situationer, formodentlig hentet fra videoafspiller- eller 
kassettebåndoptageruniverset (Dourish 2004:143), og metaforen overfører de 
dermed til Playeruniverset. I forhold til intentionaliteten lader det derfor til, at Vega 
har ramt plet med deres metaforer, da brugerne forstår og genkender dem. På 
Michaels udtalelse kan det dog næsten lyde som om, den er for simpel og som 
tidligere nævnt, synes flere interviewpersoner da også, at den hurtigt bliver kedelig 
(131:19). Der skal altså være en balance mellem forståelighed og udfordring, den 
skal være simpel at bruge, men samtidig have fascinationskraft og ifølge Dourish 
interaktivitet, der kan tiltrække, fastholde og knytte brugerne til produktet. 
Betaling 
Prisen betyder rigtig meget 
Interviewer: Hvad betyder det for dig, at det er gratis? 
Maria: Det betyder rigtig meget, ellers gad jeg ikke gå derind (…) 
Interviewer: Heller ikke hvis du kunne oprette en profil og et log-in? 
Maria: Nej, så ville jeg bare vælge noget andet, der var gratis. Jeg ved ikke, nej 
det tror jeg ikke. Åh det er så besværligt, så skal man finde du af, om man vil 
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betale for det og det ene og det andet. Det er nemmere, når det er gratis, så 
kan man gå ind og se, hvad der er. (137:27) 
 
Mange interviewpersoner nævner det positive i, at Playeren er gratis og bruger det 
som argument for, at de har brugt eller vil bruge den. Ligesom Maria nævner de 
fleste, at de ikke ville anvende Playeren, hvis den kostede penge, så ville de blot 
vælge en anden, gratis tjeneste. Christian Have mener, at konkurrencen i branchen 
gør, at virksomheder bliver nød til at hente indtjeningen ind på produkter der ligger 
uden om selve kerneproduktet (Have 2008:109-115). For Vega er kerneproduktet 
koncerterne, mens Playeren ligger uden om. Kerneproduktet udhules fordi 
virksomhederne ikke længere har eneret på det, og derfor kan det være nødvendigt 
at tiltrække kunderne med virksomhedens øvrige produkter (Have 2008:109-115). 
Prisen betyder rigtig meget viser, at vores interviewpersoner imidlertid ikke er 
villige til at betale for Playeren og dermed er der uoverensstemmelse mellem Haves 
påstand og vores interviewpersoners udtalelser. Pine & Gilmore er enige med Have 
i, at virksomheder bør kræve betaling for oplevelser, idet de mener, at 
oplevelsesøkonomien er afhængig af, at forbrugeren betaler. Her nævner de især 
entrébetaling som eksempel: 
”Customers now want experiences, and they are willing to pay admission for 
them. There’s new work to do, and only those who perform that work so as to 
truly engage their guests will succeed in this new economy.” (Pine & Gilmore 
1999:100). 
Pine & Gilmores idé om betaling kan dog diskuteres. Det er ganske muligt, at deres 
udlægning af oplevelsesøkonomien har potentiale for at skabe vækst og gavne 
virksomhederne, men vi overvejer, hvilke konsekvenser en sådan økonomi vil have 
for de brugere, der ikke har råd eller lyst til at betale for adgangen. Her kan 
virksomheder risikere at tabe en gruppe af potentielle kunder, på bekostning af at 
entrébetalingen skal gøre oplevelsen mere attraktiv. Dette er ikke en 
problemstilling Pine & Gilmore overvejer, da de udelukkende betragter entré som et 
middel til at få virksomhederne til at levere kvalitetsoplevelser.  
Idéen om at tage entré til oplevelser er endvidere risikabel i forhold til 
kundetilfredshed. Lever oplevelsen ikke op til brugernes forventninger, vil det have 
negativ betydning for salget af de produkter og services, der foregår samme sted. 
Her ville Vega altså tabe Maria som bruger, havde de taget betaling for Playeren. 
Playeren giver netop merværdi til Vega, fordi den er gratis. Hvis man som 
virksomhed vælger at tage entré, kan der opstå uoverensstemmelser mellem 
brugerens forventninger og den reelle oplevelse, og der må derfor kalkuleres med 
en øget risiko. Dette bekræftes af Chris, idet han siger, at hvis han skal betale for 
Playeren, skal han også have noget for sine penge (70:4). Pine & Gilmore omtaler 
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udelukkende den positive effekt ved betaling, nemlig at det tvinger virksomhederne 
til at skabe bedre oplevelser, det negative kan imidlertid blive, at brugerne ikke er 
villige til at betale for adgangen til produktet, som det på nuværende tidspunkt er 
tilfældet med Playeren ifølge vores interviewpersoner. Kræver Vega betaling for 
Playeren kan det også skade Vegas brand, da de vil kunne blive opfattet som en 
grådig virksomhed, der eksisterer for pengenes skyld og ikke, som nu, som et sted 
der styrker kulturen og kunsten. Dette brand er igen vigtigt for Vega at opretholde, 
da det tiltrækker og knytter brugere til spillestedet. Dermed ser vi, at Vega vinder 
mere ved, at Playeren fungerer som et produkt, der skaber merværdi for Vegas 
hovedprodukt, og at det er hovedproduktet Vega kræver betaling for. 
Opsamling 
Fordelene ved Playeren er den høje kvalitet, som er med til at gøre oplevelsen 
mere autentisk og herunder med til, at brugerne i nogen grad bliver tiltrukket, 
fastholdt og knyttet til Playeren. Kvaliteten er være med til, at Vega adskiller sig 
positivt fra lignende tjenester. Det er med til, at Vega bliver associeret med 
musikoplevelser i høj kvalitet, hvilket styrker deres brand. Vega har opnået stor 
intentionalitet på Playeren, idet den er simpel og gennemskuelig at bruge og 
indeholder genkendelige metaforer. Den grænser dog for nogle interviewpersoner 
op til det kedelige, hvilket kan have noget at gøre med, at den lægger sig inden for 
de passive realms. Vores interviewpersoner er ikke enige med Pine & Gilmore i, at 
Vega bør tage betaling for Playeren, da de blot ville vælge en anden tjeneste, hvis 
de skulle betale. Dermed er det en fordel at Playeren er gratis, da det er med til at 
skabe merværdi og styrke Vegas image som kunst- og kulturinstitution over for 
målgruppen. 
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Ulemper ved Playeren 
Vi vil her nævne og behandle de ulemper, som vores interviewpersoner synes der 
findes på Playerens interface. Dette gør vi, ligesom med fordelene, for bedre at 
kunne indkredse, hvad der kan forbedres i forsøget på at knytte brugerne til 
Playeren.  
Ulemper ved tidslinjen 
Savnede tidsindikationer 
Palle: Så har jeg spolet en lille smule rundt i koncerterne eller en enkelt 
koncert, via den tidslinje der er angivet nede i bunden, og der fandt jeg ud af, at 
jeg savnede nogle tidsindikationer af, hvor langt inde i koncerten det er med 
mouse over på det. (7:41) 
 
Dette billede illustrerer tidslinjen på Playeren, denne er markeret med en rød boks 
En del af interviewpersonerne forstår Playerens metaforer, der kan siges at bygge 
på en generel musisk metaforik, og forstår derigennem mange af Playerens 
begrænsninger og formål. Dourish bruger i den forbindelse begrebet 
intersubjektivitet, der handler om, hvordan mening kan deles (Dourish 2004:131), 
eller hvordan brugerne forstår elementer på Playeren. Dourish problematiserer, 
hvordan individer, som har hver deres oplevelse af verden og hinanden, kan nå 
frem til en fælles forståelse af mening. På trods af at meninger og intentioner er 
subjektive, eksisterer der stadig nogle objektive kendsgerninger, som individerne 
kan blive enige om (Dourish 2004:132). Måden hvorpå kommunikationen mellem 
individer kan lykkedes er, ifølge Schütz, ved at individer handler ud fra en fælles 
forståelsesramme, når de forsøger at forstå hinanden og hinandens handlinger. 
Begge parter forudsætter dermed, at de ligner hinanden på den måde, at de begge 
handler rationelt og derved agerer på samme måde, som individerne selv ville have 
68 
 
gjort i en given situation (Dourish 2004:132). Vores egne oplevelser af verden 
skaber derved fundamentet for vores forståelse af andres oplevelser. I den 
forbindelse er det væsentligt, at individerne besidder den sociale og kulturelle 
forståelse, der giver dem mulighed for, at kunne forestille sig hinandens reaktioner. 
Når der eksisterer en intersubjektiv forståelse mellem Playeren og brugeren, er der 
grundlag for, at forståelsesrammen, og dermed intentionaliteten, giver mening. 
Interviewpersonerne forstår, at plus-ikonet tilføjer en sang til playlisten og at 
tidslinjen markerer længden og rækkefølgen på sangene. I Savnede tidsindikationer 
nævner Palle imidlertid, at han savner nogle oplysninger på, hvor mange minutter 
sangene er, hvilket ville forbedre intentionaliteten. Brugerne kan se om sangen er 
lang eller kort og skifte nummer via nogle streger, men disse indikerer ikke 
minuttallet på sangen. Vega udnytter ikke tidslinjen fuldt ud, sådan at den er 
anvendelig og giver mening for brugerne.  
Ulemper ved de tre bokse 
Faktisk lidt skuffet 
Interviewer: Ja, men kan du ikke ridse op, hvad for nogen funktioner du har 
brugt. 
Maria: (…) det var, at jeg gik ned og prøvede og så klikkede jeg på sådan et 
fotodownload. Og da jeg så tog musen derned, så kunne jeg se, at det var 
noget, der var til mobiltelefon. Jeg troede, at det var noget, jeg kunne klikke på 
og se billeder, koncertbilleder, men det kunne jeg ikke.  
Interviewer: Hvad synes du om det? 
Maria: Jeg blev faktisk lidt skuffet, for jeg synes, at det kunne være fedt at se 
nogle store lækre billeder, hvor det ikke er, men taget af en fotograf, det synes 
jeg kunne have været fedt. (…) (132:20) 
Dette billede illustrerer de tre bokse, disse er markeret med en rød cirkel 
Det er ikke altid gennemskueligt, hvordan de tre reklamebokse nederst på Playeren 
skal anvendes. Flere interviewpersoner kritiserer, at teksten er svag (132:11), at 
der ikke er en oversigt over de billeder, de kan downloade (111:24) og at det ikke 
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er muligt at downloade fotos til computeren, men kun til telefonen, ligesom citatet 
Faktisk lidt skuffet viser (97:38). De er også i tvivl om boksene viser billeder af 
koncerter, der bliver lagt op på playeren, eller om de er reklamer (69:39). Flere 
nævner, at de ikke kan forestille sig, at de vil bruge de tre bokse og dermed har 
Vega ikke tilpasset dem brugerne. Der mangler Embodied Interaction, idet boksene 
er designet mere for Vega og TDCs skyld end for brugerens. Vega og TDC har 
sandsynligvis håbet, at sælge nogle af deres øvrige produkter ved hjælp af 
boksene, mens brugerne ikke føler sig tiltalt af reklamerne. I citatet virker det som 
om, at reklamerne har en negativ effekt på Maria, da hun bliver skuffet over det 
produkt, hun kan købe. Intentionaliteten, det vil sige gennemskueligheden, i de tre 
bokse er generelt dårlig, idet flere er i tvivl om, hvor de bliver ført hen, når de 
klikker på dem, eller som Maria ikke får det produkt de regner med. På den måde 
påvirker de tre bokse Playeren negativt, da de forvirrer interviewpersonerne og 
virker uprofessionelle.  
Ulemper ved skærmstørrelsen 
Der er kun to størrelser 
”Michael: At det hedder i stedet for at det er et helt fuld browser vindue der 
åbner, fordi man kan jo alligevel ikke, hvis det, hvis det var fordi, ja jeg lukker 
væk her, hvis det var fordi man kunne gøre det her vindue større (hentyder til 
vinduet med selve koncertoptagelsen) bare ved at sådan trække det lidt ud, 
ligesom man gør på… Mediaplayer for eksempel, der kan man der åbner man et 
eller andet og så kan man gøre det en lille smule større, hvis man lige har lyst 
til, så man selv bestemmer, men det kan man ikke her. Der er kun to størrelser. 
Det er den faste standard, lille størrelse, elle fuldskærmsløsning (…) det er 
måske bare mig, jeg synes bare det er unødvendigt, hvis man alligevel ikke kan 
noget, altså hvis det her vindue ikke kan noget, altså alt det her det jo 
spildplads (hentyder til det sorte uden om Playeren), hvis du ikke kan gøre 
noget, så er det jo åndsvagt at åbne andet end bare sådan en pop op (…)” 
(100:25) 
 
Brugerne kan se koncerter i lille eller fuld skærm, men interviewpersonerne ønsker, 
at de selv kan vælge andre skærmstørrelser og efterspørger dermed mere 
interaktion og appropriation. De to skærmstørrelser efterlader ikke megen mulighed 
for interaktion hos brugeren og kan betegnes som envejskommunikation. I Der er 
kun to størrelser anvender Michael appropriation, når han sammenligner Playeren 
med andre musiktjenester. Han trækker hermed på tidligere erfaringer, når han 
overvejer, hvordan Playeren kan forbedres og tilpasses hans univers. For ham er 
interaktion et vigtigt element ved Playerens æstetik, hvis han selv kan tilpasse den, 
tiltaler den ham mere. 
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Andre interviewpersoner omtaler også, hvordan de ønsker mulighed for interaktion 
på Playeren, for eksempel ved at dele Playeren med deres venner (126:23), 
ligesom de gør det med elementer på Facebook og Myspace. Måden Playeren deles 
på i øjeblikket, er besværligt og de fleste ville gøre det, hvis det var nemmere 
(5:39 og 6:39). De kunne godt tænke sig at dele Playeren med deres venner, men 
ikke som den er nu (43:7). For nogen er grunden, at udbuddet ikke er stort eller 
relevant nok, imens de af vores interviewpersoner som er sociale hubs og 
connectors nævner, at det er besværligt at dele linket, hvilket er vigtigt i forhold til 
den sociale hubs funktion som informationsspreder. Som nævnt i afsnittet Det 
specielle og unikke gør det smalle udbud, at Playeren ikke afspejler Vegas 
repertoire og at interviewpersonerne ikke kan bruge den til at brande sig selv. Vega 
formår dermed ikke at skabe et produkt, som imødekommer brugernes ontologi, 
idet den ikke rammer de genrer, interviewpersonerne ønsker. Dourish anvender 
begrebet ontologi til at beskrive de rammer, mening konstrueres inden for (Dourish 
2004:129) Dourish mener ikke, at der findes én, overordnet ontologi, som gælder 
alle individer, tværtimod mener han, at ontologien skifter fra person til person og 
fra situation til situation (Dourish 2004:130). Dermed skal ontologi forstås som 
foranderlig i forhold til den specifikke person og situation, hvilket passer sammen 
med de tidligere nævnte postmoderne karakteristika og vores opfattelse af 
målgruppen. Formår designeren ikke at skabe et produkt, der møder brugerens 
ontologi, kan Playeren og dens elementer virke uklare eller direkte uforståelige for 
brugeren. Dermed mener Dourish ikke, at bruger og designer skal have samme 
ontologi, hvilket vi ikke mener nogensinde vil være muligt for to personer, men 
derimod at designeren skal give plads til, at brugeren kan have sin egen ontologi i 
det produkt der skabes. I Playerens regi betyder det, at mange interviewpersoner 
hurtigt mister interessen, fordi musikken ikke interesserer dem og fordi deres 
ontologi ikke imødekommes fra Vegas side.  
Manglende informationer 
Den mangler information 
Lene: Jamen jeg synes, at den mangler lidt information og jeg synes, at man 
godt kunne gøre den sådan lidt mere spændende (143:34). 
Ligesom i citatet italesætter mange interviewpersoner, at de savner informationer 
på Playeren. Interviewpersonerne er på nuværende tidspunkt nødsaget til at 
besøge andre sites, for at få uddybende oplysninger om bands på Playeren, hvilket 
kan være distraherende for oplevelsen, og genererer trafikken væk fra Vegas site. 
Baggrundsviden om bandet er, for specielt ekspert hubs, en afgørende faktor for 
den samlede oplevelse, idet disse informationer er med til at identificere bandet, og 
være identitetsskabende for brugeren selv. Informationer kan dels tilfredsstille 
71 
 
eksperterne og dels give de utålmodige brugerne noget at beskæftige sig med, 
mens koncerten spiller. Informationer kan være med til at brugerne føler, at 
Playeren er tilpasset netop dem og især for ekspert hubs som Jette og Stig vil 
informationerne være med til, at gøre Playeren mere relevant og være et skridt på 
vejen til at knytte dem til Playeren. 
Opsamling 
Playeren indeholder elementer, som Vega ikke udnytter fuldt ud eller hvor der ikke 
er intentionalitet, for eksempel tidslinjen og de tre bokse. Interviewpersonerne kan 
ikke gennemskue, hvad de skal bruge de tre bokse til eller hvor boksene fører dem 
hen. Vega formår ikke at skabe et produkt der imødekommer brugernes ontologi og 
derfor kan de tre bokse være med til at forhindre brugerne i at knytte sig til 
Playeren. Det samme gør sig gældende for tidslinjen. Brugerne efterspørger mere 
interaktion og appropriation i forbindelse med skærmstørrelsen, idet de selv vil 
kunne vælge og variere denne. Interviewpersonerne ønsker, at Playeren er mere 
interessant og interaktiv, for at de har lyst til at dele den med deres venner og 
derved bruge Playeren til at brande dem selv. Interviewpersonerne efterspørger 
informationer på playeren, både for at få uddybende oplysninger om kunstnerne, 
hvilket de i øjeblikket må hente på andre sites, og for at have noget at beskæftige 
sig med, mens musikken kører. Informationerne kan give brugerne en følelse af, at 
Playeren er tilpasset den enkelte og især ekspert hubs vil finde dem værdigfulde og 
de kan være med til at knytte brugerne til Playeren.  
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Forbedringer 
I dette afsnit vil vi argumentere for, hvordan Vega kan forbedre Playerens interface 
og hvilke funktioner de kan tilføje for at engagere brugeren. Formår Vega at 
forbedre Playeren, mener vi, at der vil være større mulighed for, at brugerne 
deltager og føler sig knyttet til den.  
Forbedring af tidslinjen 
For at Playeren skal kunne engagere og give merværdi til Vegas brand, skal sitets 
interface virke meningsskabende, ellers oplever vi, at brugerne mister interessen 
og dermed ikke vil involvere sig i Playeren. For eksempel er der elementer, som 
interviewpersonerne hverken synes er brugervenlige eller udnyttet fuldt ud. I et 
tidligere citat Savnede tidsindikationer nævner Palle, at han ønskede, at kunne se 
minuttallet på sangene i tidslinjen (7:14). Han foreslår, at det nemt kan gøres med 
en mouseoverfunktion, der let giver overblik over, hvor langt han tidsmæssigt er 
inde i koncerten. Mouseover giver altså mulighed for, at Vega kan forbedre 
intentionaliteten på Playeren. Vi tolker ud fra Dourish’ intersubjektivitets- og 
intentionalitets begreber, at overblik og gennemsigtighed er essentielt på netop 
nettet, hvor der er så stor konkurrence om brugerne og brugere ofte kun opholder 
sig på sites, de finder relevante og meningsgivende. Overskuelighed er et blandt 
flere elementer, der kan være med til at afgøre, om brugerne anvender Vegas 
Player frem for konkurrerende tjenester, og kan dermed være medvirkende til at 
fastholde brugeren, hvis han finder det, han ønsker her. Tidslinjen skal gerne skabe 
overblik for brugeren, i stedet for som nu at optræde som et forstyrrende eller 
ligegyldigt element for brugeren. 
Tidslinjen er en funktion, der tiltrækker alle interviewpersonernes opmærksomhed, 
hvilket er positivt, idet den dermed virker interessant, men den opfylder ikke 
brugernes behov og de mister hurtigt interessen for den. Når nysgerrigheden over 
for den er stillet, bliver den til et ligegyldigt element. Den virker ved første øjekast 
som et af Playerens få interaktive elementer, men i et så begrænset omfang, at 
brugerne hurtigt mister interessen igen. Her bevæger Playeren sig lige præcis inden 
for de aktive realms, da den aktiverer brugeren en smule. Dog ikke i en grad som 
ifølge Dourish, Rosen eller Pine & Gilmore ville involvere, engagere og fordre 
interaktionen og dermed knytte brugeren til Playeren. Hvordan Playeren kan 
forbedres via interaktion vender vi tilbage til i afsnittet Deltagelse. 
Forbedring af de tre bokse 
De tre bokse er støj 
Jette: [De tre bokse] (…) det er sådan støj som jeg, som man efterhånden er 
vant til, der er på sådan nogle internetsider, man bruger, og som man sådan, 
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selvfølgelig kan man ikke undgå lige at lægge mærke til det, men det alligevel 
sådan årh, jeg skal ikke have nogle billeder på min mobiltelefon, det er nok 
sådan lidt yngre mennesker der (utydelig kommentar, griner), jeg ved ikke hvad 
man skal bruge det til. Så det er sådan lidt reklame agtigt, synes jeg. Så mere 
plads på på selve filmen og mere plads på noget information om bandet (86:28) 
 
Når opmærksomheden kun fastholdes kort tid, er det vanskeligt for brugerne at 
involvere sig i Playeren. Dette er et element vi også oplever med de tre bokse, der 
fungerer som Vega og TDCs reklamesøjler på Playeren. Interviewpersonerne 
fortæller, at de synes det er i orden at reklamerne er der, men som Pine & Gilmore 
spår, nævner interviewpersonerne også, at de er blevet immune over for 
reklamerne, fordi de lever i en tid, hvor der er reklamer overalt (115:31). Denne 
immunitet står imidlertid i kontrast til det, at alle interviewpersonerne nævner 
reklamerne og ofte som noget af det første, når de åbner Playeren (97:26). Vi 
observerede, at alle lagde alle mærke til reklamerne, men ikke virkede til at føle 
noget tilhørsforhold til reklamerne og dermed virker de ikke efter hensigten.  
Som De tre bokse er støj viser, siger flere af interviewpersonerne også, at de føler 
sig for gamle eller ikke ligger inden for den generation, der downloader billeder og 
koncerter til mobiltelefonen. De vægter kvaliteten, herunder et tydeligt billede, 
højt, hvilket en koncert på mobiltelefonen sjældent kan levere. Vores 
interviewpersoner bruger telefonen på en anden måde end for eksempel teenagere, 
der måske gerne ser en hel film eller koncert på telefonen og hvor kvaliteten 
muligvis ikke betyder så meget. Ingen af interviewpersonerne anvender telefonen 
til at anskaffe sig de produkter, som Playeren prøver at sælge og dermed opstår 
der en problematik ved, at Vega og TDC henvender sig med disse produkter til 
netop dette publikum. Skal de generere salg for Vega og TDC, må reklamerne altså 
tilpasses brugerne. 
Forbedring af skærmstørrelsen 
Brugerne ønsker mere interaktion og appropriation i forbindelse med skærmen, da 
de vil have mulighed for at variere størrelsen og tilpasse den deres eget behov. I et 
tidligere citat foreslog Michael, at Playeren kunne fungere på samme måde som 
Windows Mediaplayer, hvor brugeren selv kan trække i hjørnet af optagelsen og 
dermed lave den størrelse skærm, han ønsker. Denne form for appropriation 
efterspørger mange af interviewpersonerne, da det ville kunne være med til at 
tilpasse den deres behov.  
Flere interviewpersoner mener, at den sorte kant med fordel kan inddrages til at 
tilføje nogle af de elementer, som de savner på Playeren, idet de opfatter den som 
spildplads. Dourish taler for, at brugerne skal kunne skabe mening og prioritere 
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indholdet på Playeren på tværs af det, som designeren har tænkt, og denne 
individuelle tilpasning vil også påvirke det visuelle udtryk. Vi mener ikke at 
brugerne opfatter form uden at opfatte indhold, hvilket gør de to elementer 
uadskillelige, og dermed har designet også betydning. Oplevelsen af designet er 
central, da den henvender sig til følelser og sanser. Designeren skaber konceptet 
og elementerne inden for et produkt som Playeren og derfor er designet afgørende 
for, hvilke oplevelser brugeren får, alt efter om udseendet er abstrakt og åbent for 
fortolkning eller om det er mere konkret og statisk. Ifølge Dourish skal brugerne 
selv kunne tilpasse Playeren, herunder designet. Den skal indeholde elementer, 
som brugeren kan sammensætte på en, for dem, meningsgivende måde. De skal 
være deltagere og medskabere for at det giver sammenhæng for netop dem og for 
at de føler sig forbundet til Playeren. Ifølge Dourish er designet eller udseendet 
altså vigtigt, derfor er det interessant, at alle interviewpersonerne udtaler, at 
udseendet ikke betyder noget for deres opfattelse af Playeren. Dette til trods mener 
vi, ligesom Dourish, at designet er vigtigt for den samlede oplevelse af Playeren, og 
at interviewpersonernes udtalelser er baseret på en tilfredshed med Playerens 
udseende.  
Samtidig med at vi kan anvende Dourish’ begreber i et forsøg på at forbedre 
Playeren, kritiserer vi ham for, at han nævner appropriation og interaktion som 
løsningen på strengt taget alle interaktionsproblemer mellem computere og 
mennesker. Vi har fundet, at denne indgangsvinkel er for unuanceret. Dourish 
omtaler ikke, at elementer kan være decideret forkerte, men mere at de altid kan 
moduleres sådan, at de bliver relevante for brugerne. Alt kan moduleres. Brugeren 
skal have mulighed for at tilpasse alle elementer til deres univers, men er brugerne 
altid i stand til at håndtere dette ansvar, og er det et rimeligt krav at stille til dem? 
Denne fuldstændige valgfrihed som Dourish påpeger et produkt skal indeholde, 
modsiger både Pine & Gilmore og Rosen. Sidstnævnte viser, at brugere ikke vil 
have for mange valgmuligheder (Rosen 2009:215). Brugerne vil gerne somme tider 
have andre mennesker til at vælge for dem, så de ikke selv behøver at tage stilling 
til alting ”Customers don’t want choice; they just want exactly what they want” 
(Pine & Gilmore 1999:76). På den måde er interaktivitet en balancegang mellem på 
den ene side valgfrihed og på den anden side få, valgfrie muligheder, hvor der i 
forvejen er valgt enkelte elementer ud for dem. 
Information 
Hvem er med i bandet 
Steen: (…) hvem er med i bandet især for eksempel sådan en som Tim 
Christensen, det kunne være rart nogen gange at vide, hvem er det, jamen det 
er en smadder god trommeslager, eller jeg synes at ham bassisten er god, hvem 
er han? Er det en jeg kender i forvejen? Er det nogle fede musikere, nå men han 
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har et godt backend band med, er de med i nogle andre sammenhænge? Og er 
det så fedt? (118:19) 
 
Som tidligere nævnt, efterspørger mange af interviewpersonerne flere 
informationer om kunstnerne. Det er et essentielt element, idet informationer 
bidrager til at oplevelsen bliver flerdimensionel. Det inddrager den uddannende 
realm, hvor individet aktivt engageres, som oftest via stimuli af vedkommendes 
intellekt (Pine & Gilmore 1999:32). Informationer kan således bidrage til, at 
brugerne inddrages og knyttes til Playeren. På nuværende tidspunkt må 
interviewpersonerne finde supplerende informationer på andre sites end Vegas, og 
trafikken bliver genereret væk herfra. Vega leverer informationer om kunstnerne på 
deres forside, der hvor brugerne kan se og læse om udbuddet af livekoncerter, og 
her kunne Vega med fordel anvende den samme eller lignende information på 
Playeren, hvilket samtidig ville gøre indholdet på vega.dk og på Playeren 
konsistent. Mange interviewpersoner foreslår, at den sorte kant, som de fleste 
opfatter som overflødig, kan bruges til at supplere brugerne med informationer om 
kunstnerne.  
Typen af informationer varierer imidlertid alt efter hvilken interviewperson, der 
nævner det. Steen viser i Hvem er med i bandet, at han foretrækker seriøse og 
mere faglige oplysninger om kunstnerne, hvilket hænger sammen, med at han er 
en ekspert hub. Også Jette nævner informationer som en af de største mangler på 
Playeren. Steen vil gerne vide, om han kender nogle af bandmedlemmerne i 
forvejen, hvilket viser, at det bagvedliggende er af stor betydning for hans 
oplevelse. Ud fra sammensætningen af bandet vurderer han, om det er en koncert, 
der er værd at se og koncertoptagelsen opfattes dermed kun som en del af 
oplevelsen. Lene efterspørger på den anden side mere løse informationer som 
eksempelvis ”(…) Tim Christensen er 43 år, har brunt hår og han bruger størrelse 
40 i sko (…)” (146:33), som for hende bidrager til at give et mere personificeret og 
menneskeligt billede af kunstneren. Det ene udelukker imidlertid ikke det andet, og 
Vega kunne inkludere informationer til begge grupper, dog med den overvejelse in 
mente, at de kan miste troværdighed, hvis de inddrager ”tabloid” lignende 
informationer. Indeholder Playeren disse informationer, kommer den som nævnt til 
at bevæge sig inden for den uddannende realm, som vi vil beskrive vigtigheden af i 
næste afsnit.  
En funktion Vega også kan implementere, i deres forsøg på at fastholde interessen 
hos brugerne, er en form for ”Genie” funktion, som kommer frem med forslag om, 
at hvis brugeren kan lide denne koncert, så er de sandsynligvis også interesserede i 
den koncert, som bliver lagt på Playeren næste gang, gangen efter, eller en koncert 
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som afholdes i næste uge. En funktion der virker interessant og nærværende for 
brugeren, fordi den foreslår et produkt, der minder om eller lægger sig op ad det 
produkt, som brugeren allerede anvender. Brugerne kender formodentligt denne 
funktion fra andre sammenhænge, hvor den hjælper dem til at vælge og afprøve 
nye produkter. 
Opsamling 
For at elementerne på Playeren kan være med til at brugerne knytter sig til 
produktet, skal de være meningsgivende, ellers mister brugerne interessen og 
involverer sig ikke. Samlet set kan de eksisterende elementer på sitets interface 
med fordel gøres mere interaktive og dermed udfylde flere af brugernes behov, 
eksempelvis informationer eller valgfri skærmstørrelse. Appropriation vil involvere 
brugerne og Playeren vil bevæge sig fra de passive til de aktive realms, der kan 
være med til, at brugerne knytter sig til Playeren. Intentionaliteten kan forbedres, 
så det er gennemskueligt, hvordan Playeren skal anvendes og hvilke konsekvenser 
brugernes handlinger har. Tydelig tekst, mouseover og reklamer kan 
implementeres på en måde, så de hjælper til overskueligheden og relevansen. Den 
sorte kant kan med fordel udnyttes til et af de elementer som næsten alle 
interviewpersoner efterspørger, nemlig informationer om kunstnerne. Dette vil 
samtidig give Playeren mulighed for at bevæge sig ind over den uddannende realm, 
hvilket aktivt inddrager brugeren. Derudover kan en Genie funktion være med til at 
vække nysgerrigheden hos brugeren og gøre Playeren mere relevant og 
nærværende. Vi skal dog huske, at interaktion og tilpasning skal være en 
balancegang mellem fuldstændig valgfrihed og få, valgfrie elementer. 
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Forbedringer via deltagelse 
Vores empiri såvel som teori taler i den grad for, at Playeren skal være mere 
interaktiv, hvis brugerne skal føle ejerskab over for den. Vi vil herunder se på, 
hvilke funktioner der med fordel kan inddrages på Playeren. 
Informationer og anmeldelser 
Backstage 
Lene: (…) Jamen jeg synes, at den mangler lidt information og jeg synes, at 
man godt kunne gøre den sådan lidt mere spændende. Måske noget med at man 
kan surfe rundt og se ting, mens man kigger, det er tit sådan, at så vil man godt 
se et filmklip samtidig med, at du kan køre nogle ting igennem på en liste, eller 
læse lidt eller et eller andet. Der kunne godt være noget backstage om dem, det 
kunne da være meget skæg, et eller andet backstage, eller interview, eller folk, 
der havde sagt et eller andet. Man havde spurgt publikum, altså mere 
stemningsagtigt. Det kunne da være superfedt.  
Observatør: Altså når du siger spurgt publikum, så det så være sådan voxpop 
fra koncerten, hvor man spurgte, hvordan var det at være der agtig? 
Lene: Det kunne det da sagtens være, det kunne jo både være før og efter. Man 
kunne sagtens have nogen, der stod ude foran og spurgte; nå du skal se LOC, 
hvad synes du om ham et eller andet og så bagefter, spørge; nå I var inde og se 
LOC, var det fedt? Hvordan var det, sig et eller andet. Og så kunne man jo godt 
have ham, der sad ude i pausen, det ved jeg ikke, sniffede noget coke og tog 
noget… hehe, det ved jeg ikke hehe. Jeg mener, drak noget appelsinjuice. 
(143:34) 
 
Vi har ovenfor været inde på, at interviewpersonerne efterspørger informationer om 
kunsterne på Playeren. Også her mener vi, at Vega kan inddrage den interaktive 
dimension, hvilket vil engagere brugerne. Engagement og deltagelse skaber, ifølge 
Rosen, mere snak og udbreder dermed kendskabet til Playeren (Rosen 2009:213). 
Udover de mere faglige og ”tabloid” lignende informationer vi nævnte tidligere og 
hvor afsenderen formodentlig vil være Vega, forestiller vi os, at brugerne også selv 
har mulighed for at lægge informationer om kunstnerne ind på Playeren. Det skal 
dog nævnes, at Vega ikke er interesserede i at have et community-baseret site til 
Playeren, da det vil kræve øget overvågning/editing af indholdet på sitet. Restofte 
udtaler, at grunden til at de ikke har et community på Playerener, at de ikke har 
ressourcer til det (Int. Restofte 41:45). Vi mener dog, at fordi Vega ikke ser 
mulighederne i funktionen, er de ikke villige til at afsætte de nødvendige midler.  
Interviewpersonerne er ikke interesserede i at have flere profiler og log-ins end de 
allerede har. Vi mener, at Vega med fordel kan oprette et community, gerne med 
brugernes Facebook log-in. Et community-baseret site kræver ikke nødvendigvis 
mange ressourcer, da der på mange sites i dag sker en form for social regulering, 
brugerne regulerer oftest hinandens indlæg. Desuden har mange af brugerne et 
positivt forhold til Vega, og er dermed tilbøjelige til at forsvare stedet, skulle der 
være negativ feedback. Det giver brugerne mulighed for at diskutere Vega-
relaterede emner i Vegas regi, hvilket viser åbenhed og tolerance fra Vegas side og 
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dette uden at Vega bruger mange ressourcer på det, idet brugerne til en hvis grad 
vil overvåge og regulere hinanden. Herudover vil Vega, via et community baseret 
forum, kunne få indsigt i, hvordan deres brugere opfatter stedet; informationer som 
kan være givtige i en markedsføringssituation  
Både Rosen og Have argumenterer for, at brugere nærer stor tillid til produkter og 
budskaber, de hører om fra venner, bekendte, ekspert hubs eller bare helt 
almindelige mennesker. “People are starving for clues that tell us what’s good” 
(Rosen 2009:41). Jette tilføjer, at hun stoler mest på det, som hun hører om fra 
andre forbrugere og anvender deres oplevelser til at hjælpe hende med at sortere i, 
hvad hun vil fokusere på (78:34). Derfor kan brugerne også godt lide at høre om, 
hvad andre brugere mener og ved om kunstnerne, eller hvad de synes om 
koncerten, ligesom Lene fortæller om i Backstage. Disse informationer kan Lene 
således få adgang til via Playeren, hvilket gør, at hun involveres og engageres. 
Lene har for eksempel ikke adgang til de oplevelser som foregår backstage på 
Vega, men via Playeren kan hun få oplevelsen af at have været der selv. 
At forbrugere lader andre brugere lede dem på vej, kommer også til udtryk, når 
vores interviewpersoner efterspørger anmeldelser fra koncerter. Jette efterspørger 
mere professionelle anmeldelser ligesom dem i Gaffa og Soundvenue, som der 
enten kunne være et link til på Playeren og på de respektive magasiners site, eller 
som kunne stå ude i den sorte kant, hvor hun mener, der er plads til det. Jette 
fortæller, at anmeldelsen alene er med til at afgøre, om hun vil se koncerten og har 
dermed stor betydning for en ekspert som hende. Samtidig efterspørger hun 
bruger-til-bruger anmeldelser, som hun udover at få inspiration fra, også kunne 
bruge til at fremstille sig selv på en bestemt måde. Jettes ønske afspejler dels 
hendes interesse og ekspertviden om musik, og dels hvordan andre brugeres 
meninger vurderes højt. Det samme princip gør sig gældende for Lene, når hun i 
citatet efterspørger brugernes egne fortællinger om koncertoplevelsen. I den 
forbindelse kunne det være gavnligt, hvis Playeren fik en Facebook profil, hvor 
anmeldelser af koncerter, brugervurderinger og anden information automatisk blev 
genereret ud til de brugere på Facebook, der er tilmeldt Playerens profil. Herudover 
forestiller vi os, at brugerne kunne oploade deres egne billeder fra koncerten og 
tagge dem selv og deres venner. Det ville skabe mere relevans og  
interaktion for den enkelte bruger og samtidig markedsføre Vega på en billig og 
nærværende måde, via netværkskommunikation. Igen vil denne form for deling på 
eksempelvis Facebook være med til at individualisere Playeren og få den enkelte 
bruger til at føle ejerskab over for den.  
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Ratings, afstemninger og nedtællinger 
Hjerter eller stjerner 
Palle: altså, jeg synes, det kunne være fedt, at jeg også kunne læse lidt om 
koncerten, hvis de nu har sådan et samarbejde med Gaffa, eller who ever de nu 
kunne have et samarbejde med, så hvis nu jeg kunne anmelde koncerten, eller 
man kunne se de bedste live numre ved at folk havde stemt på dem, altså give 
dem hjerter eller stjerner eller hvad ved jeg, så ville jeg kunne logge ind på 
Vegas side og så ville jeg kunne se, okay hvad er det fedeste nummer fra 2008 
der var live, og så har folk været inde og stemme eller et eller andet (…) 
Gorillaz 
Mia: Det har jeg også set på Facebook, at man får sendt et eller andet Gorillaz 
skal spille live og bliver filmet og live så man kan se det streamet og sådan 
noget. Så det så det ligesom sådan en event event eller sådan noget  
Interviewer: Mm nåh på den måde, at du tænkte man kunne bruge 
eksempelvis Facebook til at kommunikere mere om Playeren? 
Mia: Præcis for eksempel. Det har jeg set på andre måder og det har virket godt 
og det, der står hele tiden noget om det, så det ikke bare sådan ja ok nu… 
Interviewer: (Afbryder) Hvem er det der har lagt det ud for eksempel? 
Mia: Det er for eksempel Gorillaz der havde gjort det 
Interviewer: Ja at nu var deres koncert blevet streamet og sådan noget? 
Mia: Ja og så er der sådan en countdown, så der kan man se det 
Observatør: At der sådan sker noget hele tiden? 
Mia: Ja og så kan folk kommentere på det også, så det skal man lige huske at 
se (40:35) 
 
Via mere interaktion og genkendelige metaforer, kan Playeren gøres mere 
meningsskabende for brugerne. Eksemplet Hjerter eller stjerner viser, hvordan 
også Palle ønsker flere informationer om bandet og mulighed for selv at kunne 
vurdere koncerterne via hjerter eller stjerner, et såkaldt ratingsystem. Et eksempel 
som Restofte også selv nævner ville være en fordel (Int. Restofte 44:42). Som 
nævnt i ovenstående afsnit Informationer og anmeldelser, spiller andre brugeres 
mening en stor rolle, hvilket gør dette element specielt attraktivt for brugerne og 
for Vega i deres forsøg på at knytte brugerne til Playeren. Dette gør sig også 
gældende for afstemninger: 
“You engage people by asking them to help a company make a decision. You 
close the loop by letting them know what the results were and how their opinion 
have affected the brand or product. When people see the results of their vote in 
the marketplace, you create the “I did that” effect, which builds a sense of 
engagement, empowerment, and advocacy” (Rosen 2009:217). 
Afstemninger er derfor med til, at brugerne føler sig som medskabere af produktet, 
og i høj grad også føler ejerskab over for det. De kan vise andre, at de har haft 
direkte indflydelse på resultatet eller produktet, hvilket får dem til at føle sig 
unikke. For eksempel foreslår Steen, at Vega kan lægge afstemninger ud, hvor 
brugerne kan stemme om, hvilke koncerter de skal vise på Playeren næste gang 
(125:28). Eftersom der også er stor uenighed om udbuddet af musikken på 
Playeren, kunne afstemningen være med til at gøre Playeren mere demokratisk og 
give et indblik i, hvad brugerne ønsker. Derved tilpasses Playeren. Samtidig ser vi, 
at det kunne være givtigt for Vega, at afstemningerne, ligesom ratings og 
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anmeldelser, ligger på Facebook. Således får brugerne ofte nyheder om Playeren 
via det medie, som de fleste brugere, ifølge vores empiri, anvender hver dag. På 
den måde ville Vega henvende sig til brugerne, der hvor de befinder sig og fange 
deres interesse den vej. 
Som vi vil vise senere i analysen, går der lang tid fra livekoncerten finder sted og til 
den bliver lagt op på Playeren. Dermed mister brugerne hurtigt interessen for at 
besøge Playeren hver dag, da nyhedsværdien sjældent eksisterer, et element som 
Pine & Gilmore hævder, skal være til stede, for at brugerne fatter interesse for 
produktet. Her foreslår Mia i Gorillaz, at Vega henter inspiration hos det britiske 
band ”Gorillaz”, der har lavet en nedtælling på Facebook, som viser, hvornår deres 
koncerter er tilgængelige på nettet. Nedtællingen findes ikke kun på Facebook, men 
også på Gorillaz’ eget site. Det samme ser vi, at Vega med fordel kunne gøre med 
deres koncerter for at involvere brugerne. De kunne lægge en nedtælling på 
Facebook og Playeren, til det tidspunkt brugernes egne afstemte koncerter vil 
udkomme eller bliver oploadet. Dette ville skabe nyhedsværdi og igen markedsføre 
Vega på en nem og billig måde via det medie, som brugerne allerede anvender 
hver dag. 
Opsamling 
Via elementer som informationer, anmeldelser, ratings, afstemninger og 
nedtællinger har Playeren mulighed for, at bevæge sig fra de mere passive realms, 
som den hovedsageligt ligger inden for i dag, til de aktive realms, som engagerer 
brugerne og gør dem til medskabere og medejere af Playeren. Ved brug af disse 
elementer vil interaktionsformen på Playeren kunne betegnes som Embodied 
Interaction, som medfører, at brugerne i højere grad knytter sig til produktet og 
derudover er med til at udbrede kendskabet af den. Som tidligere nævnt, skal 
interaktion og tilpasning være en balancegang mellem fuldstændig valgfrihed og få, 
valgfrie elementer. 
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Forbedringer via udbredelse af kendskab 
Da vi efterlyste interviewpersoner til produktion af vores empiri, var der en slående 
forskel på antallet af henvendelser fra mennesker, som ikke havde prøvet Playeren, 
i forhold til dem der havde. Antallet af henvendelser fra dem som ikke kendte eller 
ikke havde prøvet Playeren, var dobbelt så stor. Vi har således fundet, både 
gennem processen og gennem vores empiri, at Playeren ikke er velkendt blandt 
målgruppen og dette til trods for, at de alle er brugere af Vega. Dette illustreres 
også af Carsten, når han udbryder ”(…) det har de ikke markedsført ret godt” 
(49:9). Vi vil herunder beskæftige os med, hvordan kendskabet til Playeren kan 
udbredes og samtidig gøres mere interaktiv og interessant for brugerne, i forhold til 
at bruge Playeren som en selviscenesættende faktor. Som nævnt i afsnittet 
Informationer og anmeldelser, har forbrugere stor tillid til produkter, som de får 
anbefalet af venner og bekendte, idet forbrugeren ikke forventer, at venners 
formidling bunder i kommercielle eller strategiske interesser (Have 2008:72). Netop 
dette er bevæggrunden for, at både hubs og connectors kan anvendes som 
effektive kommunikationskanaler. Af samme grund er det essentielt for Vega, at 
formidle kendskabet til Playeren via netværkskommunikation. Langt de fleste af 
interviewpersonerne er connectors og modtager deres viden om musik fra venner 
og familie, derefter fra magasiner som Gaffa og Soundvenue samt Myspace og 
Youtube. Vi vil først beskæftige os med udbredelse af kendskabet til Playeren via 
venner på sociale fora. 
Facebook, Myspace og alle de andre kanaler 
Der findes jo noget der hedder Share 
Michael: (…) Der findes jo noget der hedder share, som har sådan et underlig 
logo som sådan en rund ring og en pind en rund ring og så trykker man på den 
og så får man alle de der muligheder op på hvor man gerne vil share alle de der 
netværk man kan være på. Der kunne det være oplagt at man lige havde sådan 
en ”ønsker du at share her, tryk” enter så den på Facebook eller Dickit eller hvor 
fanden den skulle være. Den mangler. Godt tænkt. (interviewer griner). Den 
mangler det er oplagt fordi det er jo igen det er et spørgsmål om at få skubbet 
noget i gang viralt og hvis der ikke er nogen måde at dele det på, andet end så 
går jeg op og så kopierer jeg linket oppe i adresse linjen og så sætter jeg det ind 
et eller andet sted og skriver øj husk nu. Og i øvrigt så der her vegaplayer, så 
dvs. det nummer som jeg synes jeg gerne vil dele med en eller anden ven, det 
kan jeg alligevel ikke dele her, fordi her der er det bare et (utydeligt) TDC Vega 
Player site. Det er en fadæse (alle griner) Det er rigtigt, det mangler faktisk 
(110:29)  
 
Anbefalet 
Interviewer: Ok, ser du koncerter eller musik på nettet, musikvideoer eller 
koncerter? 
Carsten: Det er sgu sjældent, det er sådan mere, når der er noget, jeg har fået 
anbefalet et eller andet fedt. Så jeg vil da tro, at det er det i… 
Interviewer: Hvad kunne det være f.eks.? 
Carsten: Jamen jeg får... nogle gange så er der nogle venner, der smider et 
eller andet op på Facebook, som man skal tage at se, og hvis det er nogen, som 
jeg bilder mig ind, at jeg har ca. samme smag med, eller på en eller anden 
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måde synes, at det er spændende, så vil jeg lige se det. Men der er også 
musikvideoer, som jeg har været inde at finde på Youtube, fordi jeg har fået at 
vide af venner og bekendte, at det var godt. (48:24) 
 
Facebook 
Palle: ”…og der er alligevel så mange som har en Facebook, og det er alligevel 
der, at du gerne vil vise, at du godt kan lide LOC og alt det der.” (14:28) 
 
På nuværende tidspunkt findes der ikke mange muligheder for, online, at dele 
koncerter fra Playeren med venner. Det kræver, at brugeren highlighter og kopierer 
URL adressen fra browsermenuen, og derefter kopierer den til det ønskede sted, for 
eksempel i en mail eller på Facebook. Dette mener vi, er relativ lav standard, i 
forhold til mange andre sites’ muligheder for deling. Som Michael forklarer i Der 
findes jo noget der hedder share, er der på mange sites en share-funktion, hvor 
brugere kan vælge, at dele informationer med deres venner på enten Myspace, 
Facebook, Twitter eller lignende sites. Ikoner er nemme og hurtigte at forstå for 
brugerne (Rosen 2009:34). Ikonet er i sig selv et symbol, som Vega kan udnytte, 
at brugerne kender fra andre sites. Udover share-knappen findes der ofte en RSS 
Feed applikation, hvor det er muligt at tilmelde sig og derefter modtage en mail 
hver gang der er nyheder på det givne site. RSS Feeds kan ofte tilføjes til IGoogle19 
og lignede platforme.  
 
Palle er blot en ud af mange interviewpersoner, som kritiserer, at det er så svært at 
dele koncerterne fra Playeren med venner, og de fleste interviewpersoner 
understreger, at de ville gøre det, hvis det var nemmere (6:39). Vega går altså glip 
af en stor mulighed for at få markedsført deres produkt via sociale online fora. Det 
er netop her, at brugerne kunne anvende Playeren til at iscenesætte sig selv på 
nettet. Ved at dele en koncert på eksempelvis Facebook, ville brugeren både 
adoptere noget af Vegas og kunstnerens symbolske signalværdi, især hvis 
vedkommende oven i købet har været til koncerten og dermed kan sige: se hvad 
jeg har været med til (55:39). Dette understøttes af Palles udsagn i citatet 
Facebook, hvor han siger, at det netop er på disse sociale sites, at han gerne vil 
vise, hvilken musik han hører og hvem han er. Som Carsten udtrykker i citatet 
Anbefalet, kan personen, som modtager et klip fra koncerten, have en fornemmelse 
af, at afsenderen har samme smag som dem selv, eller at afsenderen har fingeren 
på pulsen i forhold til det seneste nye på musikscenen. Hvis dette er tilfældet, har 
delingen en endnu større effekt, da troværdigheden stiger yderligere. Som Palle 
påpeger, kan Playeren også markedsføres på Twitter ud fra de samme principper, 
hvis for eksempel Twitter profilen viser, hvilken koncert på Playeren brugeren lytter 
                                                            
19 Google Personalized Homepage, som giver brugerne mulighed for at tilpasse, hvilken information han eller hun vil 
modtage i form af feeds samt andre personlige online elementer 
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til lige nu (14:31). Princippet for spredning af kendskabet er det samme som i 
eksemplet med Facebook, udover at brugerne ikke aktivt behøver at dele med 
specifikke personer ligesom på Myspace eller Facebook.   
 
Links er også en effektiv måde at markedsføre et site på, dels ligger sitet højere i 
det organiske hierarki på Google, hvis andre sites linker til Vegas site, og dels giver 
det mulighed for flere hits og dermed mere trafik. Herunder kunne kunstnere som 
optræder på Playeren linke til Playeren fra deres Myspace eller officielle site. Udover 
at det ville generere mere trafik, ville det også være god reklame for både musikere 
og spillested.  
 
Alle interviewpersoner nævner Myspace som et sted, hvor de henter information og 
viden om musik, og det er netop vigtigt at markedsføre sit produkt eller brand et 
sted, hvor konteksten giver mening (Lindstrøm 2005:71). Andre steder som har 
stor relevans i forhold til Playeren er magasinerne Gaffa og Soundvenue. Restofte 
nævner, at trafikken fra disse sites er stor, og alle interviewpersonerne nævner da 
også disse kilder som et sted, de kunne forestille sig at se reklamer for Playeren. 
Det er derfor interessant, at ingen af interviewpersonerne rent faktisk har set 
reklamer for Playeren på disse medier. Vi har på den ene side en 
kommunikationschef, som siger, at Playeren bliver eksponeret i disse magasiner, 
og på den anden side har vi en brugerskare, som siger, at de aldrig har set 
reklamer for den her. Dette kan bunde i en for lille eksponering, eller at 
eksponeringen ganske enkelt rammer forbi målgruppen. Denne problemstilling 
ligger uden for vores speciales undersøgelsesfelt, men vi mener, at det er et 
element Vega må forbedre, hvis de ønsker at anvende disse medier. 
 
Flere af interviewpersonerne læser anmeldelser af koncerter på Gaffa og 
Soundvenues sites, og desuden bruger de Allmusic.com til at søge musikrelevante 
informationer. Som nævnt tidligere i analysen siger Jette, at hun godt kunne tænke 
sig, at der i anmeldelserne var links til koncerterne med de respektive bands fra 
Playeren (75:14). Problemet her er dog, at der går relativt lang tid mellem 
livekoncerten og til den bliver lagt op på Playeren, og nyhedsværdien er dermed 
faldet markant, inden et link ville kunne blive tilføjet anmeldelsen. Hvis koncerterne 
derimod blev tilføjet med kortere tidsintervaller, ville det generere mere trafik til 
sitet. Som Rosen påpeger, er det nødvendigt at opdatere og tilføje nye elementer 
for at stimulere til samtale: 
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”…if you want to stimulate talk, you should aim for two things: to try to stretch 
the user experience over time, and to include frequent changes.” (Rosen 
2009:222)   
 
Vi mener, at Playeren i sig selv forlænger brugerens oplevelse, hvis denne har set 
koncerten live. Forestiller vi os derimod, at brugerne brænder for at se en koncert 
på Playeren, som de jævnligt går ind på sitet og kigger efter, men indholdet er 
nøjagtig det samme som sidst, vil de fleste mennesker til sidst glemme at tjekke 
sitet, da den ikke længere er relevant i forhold til deres hverdagsliv. Vi har tidligere 
nævnt muligheden for RSS Feeds, og hvis der fortsat bliver ved med at gå lang tid 
mellem livekoncerten og til den bliver lagt op på på Playeren, foreslår vi, at Vega 
tilføjer en RSS Feed applikation, så brugerne bliver underrettet, når der er nyt 
materiale. Herudover forestiller vi os, at links til Playeren skal markeres med en 
thumbnail20, således at hvis en person lægger en link til koncerten på Facebook, så 
vil linket have et billede af Playeren, som brugerne kan klikke på og blive 
omdirigeret til Playeren via et nyt vindue, ligesom det ses med Youtube videoer. På 
denne måde kan modtageren også bedre se, at der er tale om en videooptagelse og 
det vil forbedre intentionaliteten. 
Opsamling 
Vi har fundet, at det kunne være fordelagtigt for Vega at udbrede kendskabet til 
Playeren gennem sociale fora på nettet. Der er specielt gode muligheder på 
Facebook, Myspace og Twitter, hvor det er vigtigt for brugerne, at vise hvem de er. 
Det ville være en fordel, hvis det var nemmere at dele links til Playeren med 
venner, for eksempel via en share applikation. Herudover mener vi, at det ville 
være gunstigt for udbredelsen af Playeren, hvis kunstnerne linkede til Playeren fra 
deres sites, Myspace og Allmusic, samt hvis musikinfosites som Gaffa.dk og 
Soundvenue.dk linkede til Playeren fra anmeldelserne af koncerterne. 
                                                            
20 En thumbnail er et lille billede, som symboliserer og henviser til noget. I dette tilfælde viser 
thumbnailen et lille billede af Playeren og fører brugerne til Playerens site, når de trykker på 
thumbnailen (web 9).  
Konklusion
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Konklusion  
Vi har i specialet beskæftiget os med, hvordan Vega kan forbedre Playeren, knytte 
deres brugere til den og øge kendskabet til Playeren. 
Vi fandt, at Playeren befinder sig inden for de æstetiske og underholdende realms, 
og at den passive form er med til, at brugerne hurtigt keder sig. De anvender 
Playeren som baggrundsmusik, mens de beskæftiger sig med noget andet, hvilket 
blandt andet kan forklares med målgruppens behov for at holde sig aktiveret og 
underholdt, grundet deres nomadiske adfærd som postmoderne individer. Vi har 
set, at målgruppen vurderer koncerter som en musisk såvel som social oplevelse, 
og at alle interviewpersoner på den ene eller anden måde ønsker at inddrage det 
sociale element på Playerens univers.  
Interviewpersonerne er alle tiltrukket af det musik, og de bands de kan genkende, 
til trods for at de synes, at Playeren bør tilbyde flere ukendte bands. 
Genkendelseselementet er vigtigt på den måde, at det giver målgruppen merværdi 
til oplevede livekoncerter, ved at de husker tilbage på oplevelser, de selv har haft 
på spillestedet og samtidig giver det en følelse af tilknytning til Playeren. Denne 
følelse er, ifølge Pine & Gilmore samt Rosen, vigtig i forhold til spredning af et 
budskab, brand, produkt eller lignende, da den motiverer til viderefortælling. En 
stor fordel ved Playeren er den høje kvalitet, som er med til at gøre oplevelsen 
mere autentisk, skille den ud fra mængden og styrke Vegas brand som et 
spillested, der leverer produkter i høj kvalitet. Det at Playeren er en gratis tjeneste 
er ligeledes med til at skabe merværdi for målgruppen, og styrke Vegas image som 
kunst- og kulturinstitution. Den er simpel og gennemskuelig at bruge, dog har 
interviewpersonerne vanskeligt ved at gennemskue formålet med nogle elementer, 
og hvor de bliver ført hen, hvis de klikker på dem.  
For at finde frem til hvordan vi kan forbedre Playeren, har vi opstillet nogle 
overordnede tendenser, som tilsammen udgør det teoretiske fundamentet for, 
hvordan Vega kan knytte brugerne til Playeren. Disse er: 
- Tilpasning af produktet 
- Interaktion med produktet eller med omverdenen gennem produktet 
- Selviscenesættelse og fællesskabsfølelse; produktet skal bidrage til 
identitetsskabelsen hos brugerne 
- Nyhedsværdi og meningsskabelse; produktet skal indeholde noget nyt, unikt 
eller have særlig relevans for brugeren 
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I Playerens regi betyder det, at brugerne skal kunne tilpasse Playeren deres behov. 
Dette kan med fordel ske gennem interaktion, hvor valgfrihed og fleksibilitet er 
med til, at brugeren får indflydelse på Playerens udvikling og på denne måde kan 
tilpasse den deres verden. Derved vil Playeren også bevæge sig over i de mere 
aktive realms. Derudover skal brugerne kunne anvende Playeren til at vise andre, 
hvem de er, samt hvilke fællesskab de tilhører, og de skal føle at de gennem 
Playeren er del af et, for eksempel musisk, fællesskab. For at Playeren skal vække 
interessen hos brugerne, er det ydermere vigtigt, at den føles ny og relevant.  
Herunder vil vi kort opsummere de forbedringer vi har fundet, at Vega skal 
implementere på Playeren, for at brugerne føler sig knyttet til den og øge 
kendskabet til den.  
Interface  Funktioner 
Tidslinjen skal indeholde en mouseover funktion 
og bidrage til overskueligheden 
Brugerne skal have mulighed for at finde 
informationer om kunstnerne 
Teksten skal generelt være tydeligere for bedre 
overblik 
Brugerne skal selv have mulighed for at lægge 
informationer op (bruger til bruger informationer) 
eventuelt i et community 
De tre bokse skal tilpasses målgruppen, så 
brugerne finder indholdet relevant 
Brugerne skal have mulighed for at læse 
anmeldelser af koncerterne, eller selv kunne 
anmelde disse 
 
Skærmstørrelsen skal kunne tilpasses efter behov Kunstnernes sites og online koncertanmeldelser 
skal linke til Playeren  
Den sorte kant burde udnyttes til funktioner Brugerne skal have mulighed for at stemme om, 
hvilke koncerter der skal være på Playeren i 
fremtiden 
 Brugerne skal kunne følge en nedtælling til 
hvornår koncerter bliver lagt op 
 RSS feeds via Playerens site eller IGoogle, samt 
frekvente opdateringer på sociale fora 
 Brugerne skal have mulighed for at rate koncerter 
 Det skal være nemmere at dele Playeren med 
venner på forskellige sociale fora, eventuelt via en 
share funktion 
 En Genie-funktion kan give brugeren forslag til 
musik og koncerter. Vega kan herved reklamere 
og gøre indholdet relevant for den enkelte bruger 
 Playeren skal opdateres oftere, og tidsintervallet 
mellem koncertoptagelse og upload på Playeren 
skal være kortere  
 
perspekti-
vering
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Perspektivering 
I specialet har vi vist, hvordan Vega kan udbrede kendskabet til Playeren og øge 
brugernes deltagelse. Nedenfor vil vi, inspireret af vores problemstilling, kaste et 
blik på, hvordan kommunikation på Playeren kan tænkes fremover samt reflektere 
over, nogle af de konklusioner vi er kommet frem til. 
I dag Facebook, i morgen Twitter 
Vi har gennem specialet fundet, at Vega kan drage stor nytte af at henvende sig til 
brugerne via de sociale online medier, som brugerne allerede anvender. Risikoen 
ved at møde brugerne på Facebook, Twitter, Myspace og lignende er, at det ikke er 
en statisk løsning, men derimod en der kun gælder her og nu. Karakteristisk for 
nettet er netop, at sites, fællesskaber, interesser osv. skifter hele tiden og hvad der 
eksisterer i dag, findes ikke nødvendigvis i morgen. Disse sites udvikler sig hele 
tiden i takt med brugernes interesser, hvilket også er symptomatisk for den 
postmoderne tilstand. Ligesom med oplevelsesøkonomien er nettet i stadig 
udvikling, hvilket gør, at vi ikke kan redegøre for dets fulde kompleksitet, og vi har 
dermed kun mulighed for at give et her og nu billede af undersøgelsesfeltet. På 
trods af at vi anbefaler Vega at bruge de sociale online medier, vil vi understrege, 
at der er tale om et medie, som i den grad er i konstant fluks. Dette betyder, at 
Vega bliver nød til at holde sig dette for øje og sørge for at udvikle sig i takt med 
brugerne, hvis de skal have fat i målgruppen. Palle, som er ekspert hub inden for 
sociale medier, nævner for eksempel, at han er ved at være træt af Facebook, at 
det er ved at uddø til fordel for andre sites, mens social hub Michael stadig er ivrig 
bruger af sitet, men også af flere andre. Det kan altså være svært at afgøre, 
hvornår et site eller medie er in og hvornår det er yt. Inddrager Vega disse medier 
kræver det, at Vega konstant er opdateret i forhold til hvad der foregår i brugernes 
online verden, hvis de vil ramme plet med deres online markedsføring. 
Iphones og androids 
Ovenfor har vi reflekteret over nettets foranderlighed, og hvor vigtigt det er for 
Vega at holde sig opdateret i forhold til de sidste nye tendenser, hvis de vil have 
fuldt udbytte af nettets muligheder. Herunder vil vi reflektere yderligere over, hvad 
det ville betyde, havde vi koncentreret os mere om hvad fremtidens software byder 
på. Vi tror på, at fremtiden vil byde på flere og mere integrerede netværk, det vil 
sige en samling af mange netværk på én brugerflade. Det er dog næsten umuligt at 
spå om fremtiden inden for software og udviklingen af disses muligheder, men vi 
ser lige nu, at brugerflader så som IGoogle, vil danne skabelonen for, hvordan vi 
kan integrere vores netværk i form af e-mail, chat, Facebook, nyheder, kalender, 
spil, musik og des lignende på ét sted. Vi vil herunder bruge IGoogle som 
88 
 
eksempel. IGoogle fungerer på den måde, at brugeren kan vælge at abonnere på, 
og tilføje, utallige RSS Feeds og applikationer, som konstant bliver opdateret og 
vises i brugerens Google browser vindue. Herudover rummer IGoogle utallige 
elementer, således at brugeren har mulighed for at individualisere siden, både 
visuelt med personlig kalender og des lignende. IGoogle er i realiteten et normalt 
browser vindue, hvor brugeren med et enkelt log-in kan følge med i de sidste nye 
opdateringer fra flere sites på en gang. Vi mener derfor, at det ville være 
fordelagtigt for Vega, at få udviklet en RSS Feed applikation til for eksempel 
IGoogle. Problemet er dog, at Vega, ligesom de fleste andre virksomheder, gerne 
vil generere så meget trafik som muligt ind på deres eget og TDCs site. Vi finder, at 
dette er en udbredt misforståelse fra mange virksomhedernes side. Integrerede 
brugerflader såsom IGoogle giver brugeren mulighed for at vælge sites til eller fra 
ud fra deres interesser. Brugerne har altså fået vakt interessen, inden de klikker sig 
ind på et givent site, hvilket typisk giver markant længere besøgstid. Derudover 
giver det brugeren mulighed for selv at vælge at bruge deres tid på, og øger 
dermed chancerne for at generere mere trafik til sitet, netop fordi brugeren har stor 
valgfrihed og mulighed for at tilpasse indholdet efter sine behov. 
Vi finder det herudover interessant, i forhold til udviklingen af integrerede 
brugerflader, RSS Feeds og andet, at de samme koncepter bliver mere og mere 
udbredt på mobiltelefoner. Til trods for at nogle interviewpersoner nævner, at de 
ikke har interesse i at anvende deres mobiltelefoner til produkter som Playeren, 
mener vi, at mobiltelefonen byder på mange interessante muligheder lige netop nu. 
Vi ser flere og flere telefoner, som blandt andre Iphone, androids og smart phones, 
som har og anvender de samme applikationer som nævnt ovenfor. Det er nu muligt 
at downloade applikationer til din telefon, som kan holde dig opdateret om din 
Facebookprofil, e-mail og mange andre ting. Det er vores indtryk, at mange 
mennesker kun anvender deres hjemmecomputere til at gå på eksempelvis 
Facebook, tjekke e-mails og søge på Google. Som udviklingen er lige nu, vil disse 
mennesker slet ikke have behov for en computer om et par år, da de kan bruge 
deres telefon i stedet. Telefonerne tager måske over for hjemmecomputeren, og 
det er derfor vigtigt at være med, ikke bare der hvor det sker lige nu, men med 
noget, som kan transformeres og tilpasses flere forskellige steder. Den anerkendte 
sociolog inden for Social software, Clay Shirky, udtrykker det sådan:  
“We assume applications should work for long periods in part because it costs so 
much to create them. Once it's cheap and easy to throw together an application, 
though, that rationale weakens. Businesses routinely ask teams of well-paid 
people to put hundreds of hours of work creating a single PowerPoint deck that 
will be looked at in a single meeting. The idea that software should be built for 
many users, or last for many years, are cultural assumptions not required by the 
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software itself. Indeed, as a matter of effect, most software built for large 
numbers of users or designed to last indefinitely fails at both goals anyway. 
Situated software is a way of saying "Most software gets only a few users for a 
short period; why not take advantage of designing with that in mind?" (web 10) 
Shirky argumenterer altså for, at virksomheder skal fokusere på situerede software 
applikationer, i stedet for at fokusere på at udvikle applikationer som skal bruges af 
mange brugere og i så lang tid som muligt. I dag er det nemt og relativt billigt at 
udvikle rigtig mange applikationer og der er næsten ingen tekniske begrænsninger 
for, hvad man kan. Med dette perspektiv i baghovedet mener vi, at der er god 
grund til, at Vega skulle fokusere mere segmenteret på målgruppen og udvikle 
mange tilpassede applikationer, som de ikke vil være bange for at ændre med 
tiden. 
Formatet 
Siden radioens og fjernsynets opfindelse har det været normen at gengive 
koncerter enten som en direkte optagelse af lyden eller af lyd og billede.  Formatet 
på Playeren er et klassisk eksempel på, hvordan formidling af koncerter normalt er 
tænkt. Problemet med en sådan optagelse er dog, at den ikke inddrager seerne på 
samme måde, som når de går til en livekoncert. Det er den samme koncert 
manglende det fulde sanseindtryk. Dette har fået os til at reflektere over, hvordan 
det kan være, at formatet ikke har ændret sig med tiden og hvorfor pladeselskaber, 
bands og spillesteder ikke har gjort mere ud af at tænke ud af boksen og tilbyde 
brugerne et anderledes format. Vega har valgt at flyttet formatet over på nettet, 
hvor rigtig mange af deres brugere befinder sig i deres hverdag, hvilket vi mener, 
er et rigtigt positivt tiltag. Men er det nok at flytte det over på nettet, uden at 
udfordre de muligheder nettet tilbyder? Politiken bragte den 30. august 2009 en 
artikel om, hvordan Danmarks Radio har valgt at tage deres ungdomsprogrammer 
af fjernsynets sendeflade og rykke det over på nettet, hvor brugerne selv kan 
tilrettelægge deres TV program:   
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Foto: DR’s ungdoms tv 
”»Tv er noget, de unge går ind og sammensætter selv (…) Og de gør det i 
mindre bidder. De vælger lige præcis det, de har lyst til, og er på den måde 
ligesom deres egen kanalredaktør«. siger Bo Kousgaard, som er DR’s 
ungdomsredaktør.” (Hybel 2009) 
DR fremstår her som innovative og progressive, idet de anvender nye formater og 
derved rykker og udvider mediets potentiale. Musikvideoer og koncerter er allerede 
en integreret del af nettet, men det ville være interessant at se, hvordan formatet 
kan udvikles i endnu nye retninger, eventuelt med inddragelse af flere sanser. I 
forhold til Playeren tænker vi, at det ville være fordelagtigt at give brugerne et 
kamera i hånden, således at koncertoptagelsen afspejler koncertgængerens 
oplevelse i stedet for det klassiske rockkoncertformat. Ligeledes kunne der tilføjes 
en funktion, hvor brugerne kunne tagge sig selv på en koncertoptagelse. Vi mener 
at det er vigtigt, at udbydere af sådanne medier tænker ud af boksen for at kunne 
tiltrække brugerne.     
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Drop envejskommunikationen, Vega 
Det skal være slut med at sidde og stirre ind i computerskærmen, mens 
Vegas koncerter langsomt finder deres vej ind i bevidstheden. Web 2.0 
giver Vega mulighed for, at deres brugere selv kan navigere ind, rundt og 
ud af musikmiljøet og nøje tilpasse de produkter, de omgiver sig med på 
nettet. 
Det er tid for spillestedet Vega, at flytte vægten fra det ben der hedder 
envejskommunikation over til det, der hedder interaktion, hvis de, som planlagt, vil 
fange deres brugeres nysgerrighed og skabe merværdi til deres brand. Siden 2008 
har Vega i samarbejde med TDC og via Vega & TDC Play Live (Playeren), lagt 
gratis, professionelle koncertoptagelser på nettet, således at koncertoplevelsen ikke 
længere kun er forbeholdt de 1.500 heldige publikummer, der fik billetter, men nu 
er tilgængelige for alle interesserede internetbrugere. Problemet er blot, at kun 
ganske få kender til Playeren, og de der gør, synes den er kedelig, 
uigennemskuelig, passiv og asocial.   
 
Vega Playeren 
Karakteristisk for nettet, og specielt det fænomen vi kender som Web 2.0, er, at 
det imødekommer brugernes forventning om valgfrihed, fleksibilitet og socialitet. 
Brugerne har behov for, at kunne påvirke indhold, kommentere på det og sende det 
videre til hinanden. Muligheder som i øjeblikket ikke eksisterer på Playeren.  
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”Der er forskel på at se pornofilm og selv dyrke sex” 
Et problem ved koncerter på nettet, og en grund til at mange fravælger Playeren, 
er, at den virker som en amputeret koncertoplevelse. En af playerens brugere, 
Carsten, udtrykker følelsen sådan:” Der er forskel på at se pornofilm og selv dyrke 
sex”. Men hvad skal Playeren så kunne, for at kompensere for disse mangler? Ifølge 
denne undersøgelse, skal brugerne have mulighed for at tilpasse Playeren deres 
behov via interaktion og netværkskommunikation. De skal kunne dele den med 
deres venner og derved vise deres præferencer inden for musik, stil, trends og 
lignende. Og sidst men ikke mindst skal den føles ny, unik og relevant. 
En bedre måde at inddrage brugerne på 
Ved at involvere brugerne i produktet og gøre Playeren mere interaktiv, via 
elementer såsom informationer om kunstnerne, anmeldelser af koncerter, 
afstemninger og lignende, rummer Playeren mulighed for, at gøre brugerne til 
medskabere og medejere af Playeren. Derved kan Vega forstærke deres brand, øge 
kendskabet til Playeren og samtidig knytte brugerne til spillestedet. 
 
